INTRODUCCION

La investigacion en la que se basa la presents &sté direccionada al estudio de
Estrategias de Venta para captar clientes de aaleapecial para diabéticos, en la

empresa LIWI de la ciudad de Ambato.

El cambio que ha sufrido el mercado a partir dgldéalizacion, es sin duda un factor
motivador para los Gerentes, la comercializaciddetermina entonces como un agente
importante en la empresa direccionada a mejorgosicionamiento de estas en el
mercado, de esta manera LIWI, pretende ejercerategias de venta en la
comercializacion de su producto para captar un maygmero de clientes potenciales,
en donde se establecera la ventaja competitivatigne es producto Unico en el
mercado, indicando sus atributos basados en ldachli la comodidad, a través de la
potencializacion de estas caracteristicas, seapoolicionar y cubrir la demanda del
mercado, ayudando no solo a estas personas a Uavestilo de vida mas saludable,

sino a lograr un beneficio y desarrollo sostenddda empresa.

En la actualidad la empresa LIWI, no aplica coaewnte las Estrategias de Venta, en
la comercializacion de este producto, limitandat@apn mayor nimero de clientes, por
esta razon se propone estrategias que permitammandgoparticipacion en el mercado

local.

Esta investigacion esta direcciona al disefio deategfias de Venta, basadas en un
analisis del comportamiento de los clientes susesidades y expectativas de

satisfaccion que permitan mejorar el desempefia dmpresa en el mercado.

De esta manera la formulacion de estrategias patemacan la participacion en el
mercado, las mismas que se basan en la creacidmestes disefios que brinden mayor
comodidad al cliente, un Packing adecuado que it&cil el reconocimiento e
identificacién de este producto, publicidad por etk Flyers indicando los atributos



del calzado, colocacién del producto a través dentas grandes logrando mayor
participacion en el mercado, finalmente la utilibacde usos alternativos creando una
fuerza de ventas, (médico-paciente-LIWI), permdiehiegar al consumidor final para

satisfacer sus necesidades.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de venta y su incidencia en los cledé&ecalzado especial para diabéticos,

en la empresa LIWI de la ciudad de Ambato.

1.2.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La inexistencia de Estrategias de Venta limita aaplientes de calzado especial para

diabéticos, en la empresa LIWI de la ciudad de atmb



1.2.1. Contextualizacion

En la actualidad la dindmica economia mundial iogptjue en el Ecuador las pequefias
y medianas empresas productoras de calzado debaarmportunidades de mercadeo,
que apunten a un desplazamiento comercial con sue¥armas de produccion

enfocadas a una visidn mas amplia del mercado eeomdicha realidad.

Las innovaciones estratégicas que estimulan laalifalsion de las empresas ponen de
manifiesto la necesidad de buscar, identificar ppegchar las ventajas competitivas y

comparativas.

Considerando asi a las estrategias de venta corfurntea de generar expectativas y
satisfacer necesidades a nuestros clientes, \@hdigtas de esta manera como una
herramienta importante para definir claramenteue se quiere conseguir y la manera

de cdmo lograrlo dentro de una empresa

A nivel nacional la produccién de calzado se hasfmuen manifiesto, aportando de
manera positiva a nuestra economia, siendo est&jeudirectriz para visionarios del
pais que han apuntado a la creacion de nuevosgiozdde la misma rama con nuevos

beneficios, poniéndose en manifiesto un calzada parsonas que padecen diabetes.

Dadas las caracteristicas de este calzado lo re@ste producto comodo y el mas
aceptado no solo por diabéticos sino por el pubéoogeneral que tienen alguna

afeccion en los pies.

Al realizar un andlisis de esta problematica elBoelador se estima que existen muchas
personas con diabetes, mercado potencial al cuaére podido satisfacer de manera
eficiente puesto que en el pais existe un numeatocido de empresas que fabriquen
este tipo de calzado y sus estrategias de ventasmlas adecuadas para llegar a los
consumidores de dicho producto.



La ciudad de Ambato es uno de los sectores de nmgduccion de calzado el mismo

gue esta experimentando un crecimiento sostemdsus ventas en el presente afio,
debido a la restriccion sobre la importacion deadd extranjero. Los productores han
enfocado su produccion a una variedad de modsétisfaciendo de esta manera los

diferentes gustos y preferencias de los consunsdore

Estas empresas estan caracterizadas por un memaglcompetitivo que exige la
necesidad de realizar diferentes estrategias des/&@mo un instrumento de gestion
para su crecimientddemas la correcta aplicacion de dichas herramsgoavocan un
estimulo hacia los clientes que adquieren un priodwonvirtiéndose en consumidores
fieles y cumpliendo un papel protagonista en ekcao del calzado, aportando de esta

manera a mejorar el rendimiento financiero dalifessentes empresas.

En esta ciudad, no existen empresas que fabrigedips de calzado para diabéticos
debido al poco conocimiento que se tiene de estdupto innovador, sobretodo para la
sociedad que padece esta enfermedad, considerangocm atractiva su produccion,
dicho mercado no tiene competidores directos pgub su fabricacion aportaria a que

sus consumidores encuentren un mejor estilo dedadao de este mercado.

Calzado LIWI, marca registrada en el IEPI (Institicuatoriano de la Propiedad
Intelectual) es pionera en la produccion de calzzata diabéticos la misma que nace
en 1990. Luego de que el Ing. William Arias, suad@, considerd que habia adquirido
la experiencia suficiente durante 15 afos, trall@am Plasticaucho Industrial, empresa
dedicada a la produccion de calzado sintético @largercado Nacional.

Con 20 afios de vida esta empresa busca satistcaretesidades de las personas
afectadas por la diabetes a través de su planpaodieiccion ubicada en la ciudad de
Ambato, en la Av., los Quitus (frente a los tanquks CEPE), cuenta con 28
colaboradores distribuidos, 20 en planta y 8 earah administrativa, desarrolla los
diferentes procesos, desde la compra y recepcibnmdeeria prima hasta la

comercializacion del calzado.



Como calzapedista y reflexélogo su duefio y colatmres disefian y producen, en el
2006, el calzado especial para diabéticos, quéfeseigicia de un calzado normal por la
seleccion de cuero de alta calidad, su corteeasilk, esto para evitar costuras
internas que puedan dafar la piel del pacientgldata es antideslizante con una
valvula de ventilacion que permita la circulacide aire dentro del calzado y su

plantilla es de latex antimicrobiano y antibacteoia

La empresa LIWI, es la Unica empresa del centtqdis que produce este tipo de
calzado se estima que en la provincia de Tunguralisie una poblacion de 1069
personas con diabetes, por cada 100.000 habitalites, empresa en el afio 2009 tuvo
una produccion de 3000 pares de zapatos por mesdado alrededor de $ 250.000 en
el afio, en el cierre de este periodo se estimaugigentas alcanzaran los $400.000; sin
embargo la captacion de clientes se ve reducidmaebque no poseen estrategias de
venta que les permita hacer conocer la existengigpbducto a la mayor parte de

involucrados en este tema y especialmente, encdatnaejor forma de llegar a ellos.

1.2.2. Andlisis Critico

El desequilibrio de los mercados internacionalesepercutido en el pais, generando
cambios sociales, politicos, y econdémicos, lo cyaesenta numerosas falencias y
problemas en el desarrollo de una gestion empadsaficiente, la ausencia de

estrategias en ventas, impide que los niveles ynkrgenes de rentabilidad aumenten y

no logren los objetivos trazados por la empresa.

La falta de estrategias de venta en la empresa Lld8vdlebe a que no se ha realizado un
estudio de mercado minucioso de la comercializaciéneste producto, existe una
potencial demanda de personas con diabetes quendesceste calzado nuevo, Unico e

innovador en el medio que se oferta.



Ademas la falta de personal capacitado en el &amhercializacion ha impedido que
la empresa evolucione, siendo una de sus causaspples la falta de un diagnostico
de estrategias de venta y su correcta aplicaorientada a dar a conocer este producto

pionero en el mercado.

Al no potencializar las estrategias de venta ewoaercializacién del producto, la
participacion en el mercado se limita, es decis@@btiene una ventaja competitiva en
sus clientes, que a la vez le permita acceder ragjor posicionamiento y se dinamice

su imagen.

El gerente de la empresa LIWI deberd emplear egiest de ventas que le indicaran el
camino a segquir, la brdjula que debe llevar el gfersiempre debe apuntar hacia lo que

los clientes quieren y necesitan.

1.2.3. Prognosis

La empresa LIWI de la ciudad de Ambato no poseategiias de venta, siendo esto un
factor que afectara el crecimiento y desarrolldaderganizacién, razén por la cual se

limitard su expansion a otros mercados.

Al no implementar las estrategias necesarias dmdinpresa, surge la probabilidad,
que en algun momento LIWI de la ciudad de Ambatmaeque dejar de producir
calzado para diabéticos, lo que provocaria que deiedad que padece dicha
enfermedad no pueda mantener un modo de vida addéyderminando incluso con la

muerte de personas involucradas en esta situacion.

Por lo tanto se hace necesario desarrollar estaatelg ventas que sirva para captar

clientes en dicha empresa.



1.2.4. Formulaciéon del Problema

¢,Como la inexistencia de Estrategias de Ventadilaicaptacion de clientes en calzado

especial para diabéticos, en la empresa LIWI dauldad de Ambato?

1.2.5. Interrogantes

¢, Qué estrategias de venta se podria introduar qagotar clientes de calzado especial

para diabéticos en la empresa LIWI?

¢, Qué estrategias de venta ayudaran a captareslientLIWI de la ciudad de Ambato?

¢, Qué modelo de plan se recomendaria para cdigtates de calzado especial para
diabéticos en la empresa LIWI?

1.2.6. Delimitacion

1.2.6.1. Limite de Contenido:

Campo: Administracion
Area: Mercadotecnia
Aspecto: Estrategias de ventas

1.2.6.2.Delimitacion Espacial:

La empresa LIWI ubicada en la provincia de

Tungurahua, Canton Ambato.



1.2.6.3.Delimitacion temporal:

De enero — septiembre del 2010

1.3. Justificacién

Actualmente la empresa LIWI carece de herramieatdscuadas que le permitan captar
clientes en la venta de su nuevo producto, delaida resistencia que existe por parte
de su personal para innovar e implantar est@dede venta para mejorar su

productividad y competitividad.

Se dispone de informacion suficiente de la emprasa,como de libros, revistas,

internet y otros medios de informacion.

En la empresa LIWI, se pretende modificar los eswsetradicionales del proceso de
direccionamiento de ventas, de calzado para dcalsét pues ésta necesidad de los
clientes se ha convertido en un factor principatiddajo empresarial. La necesidad de
gue la empresa desarrolle adecuadas estrategiasnties, se ven orientadas hacia el
personal, a través de capacitaciones constantderele se desarrollen nuevas formas
de comercializacion, ademas de un andlisis de Immdes y otras fuerzas del entorno

gue permitan objetivos integrados en la organizacio

Por lo tanto la direccion de la empresa debe estaaminada a nuevos enfoques
administrativos comerciales que permitan la optawian de los recursos empresariales,
en donde las actividades estratégicas genereninamida comercial en la empresa y

en el entorno.

También es importante la investigacion porque eefalel disefio de estrategias de
venta se podra mejorar la calidad de vida, no deltws integrantes de la empresa, sino
del consumidor que padece diabetes, ya que elnuesto y desarrollo empresarial



promovera el mejoramiento social del sector, la@ddin de fuentes de trabajo directos e
indirectos que permitan la dinamizacion de la eotiag por tanto se contribuira al

desarrollo social de una forma sostenible.

Con el presente trabajo se pretende resaltar foriancia de las ventas, de este tipo de
calzado y el mejoramiento que esta puede consagedliante la aplicacion de
estrategias de venta para llegar a metas congoatasel bienestar de la empresa y

satisfaccion de sus clientes actores principalesstnsegmento.

1.4. Obijetivos

1.4.1. Objetivo General

* Proponer estrategias de venta para captar clieldesalzado especial para

diabéticos, en la empresa LIWI de la ciudad de atmb

1.4.2. Objetivos Especificos

* Analizar las necesidades del mercado potenciataplio una investigacion
de mercado para conocer cuales son las expectaterdes clientes de

calzado especial para diabéticos.

» Seleccionar las Estrategias de venta mas adeceadasase a un modelo de

plan de ventas para captar clientes de calzadwiespara diabéticos.

» Disefiar Estrategias de Venta en base a los fact®sminados por las
necesidades del mercado para captar clientes dadcalespecial para

diabéticos.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Investigativos

GONZALES, J. (2009)Estrategias de Venta para posicionar la empresa liPub
Marketing.Universidad Tecnoldgica del Norte de Guanajuato.

Las estrategias estan direccionadas a la satiéfact@| cliente y a la respuesta del
publico hacia la organizacion, identificando sustgs y preferencias por medio de un
estudio de mercado, el mismo que nos proporciofarnmacion efectiva de las

necesidades del consumidor y la forma de comorliegdlos.
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Las estrategias de venta son instrumentos queitpartomar decisiones acertadas
brinddndonos la oportunidad de tener un mejor piody posicionamiento en el

mercado.

El entorno competitivo del mercado es un factorapgue las empresas se vuelvan
creativas y hagan uso de las herramientas del Magkele manera efectiva, la

aplicacion de estrategias de venta Rubli Marketing ha sido un aporte para su

crecimiento organizacional ya que han logrado caghtntes y posicionar su producto.

CORONADO, A. (2009)Disefio de estrategias de Venta para el posicionatoidel
producto Ron Tropical en el departamento de Estalititniversidad de San Carlos de

Guatemala. Facultad de Ciencias Econ6micas

La inadecuada aplicacion de estrategias de venteet¢tzo que la empresa no logre un
posicionamiento en el mercado, ya que existe elateximiento de las caracteristicas
del producto por parte de los clientes, siendo @stelemento clave en la satisfaccion
del consumidor, la falta de seguimiento de estsamientas no le ha permitido
alcanzaresultados en las areas involucradas, especiamsarnt de ventas, lo cual impide

tomar acciones correctivas que permitans® eficiente de los recursos.

La empresdRon Tropicala través del uso correcto de estrategias de ventagnado
diferenciar su mercado objetivo obteniendo maytseficios, posicionamiento y el
incremento del volumen de sus ventas, siendo estenacanismo de trabajo dirigido,

hacia resultados especificos.

Los diferentes sectores comerciales son una nauestrcrecimiento y desarrollo
sostenido en la sociedad, en la actualidad las esaprbuscan posicionarse en el
mercado a través de una ventaja competitiva quelifasencie de las demas; sin
embargo esto no seria posible si no se cuenta rgiruinentos del marketing que

ayuden a crear expectativas y satisfaccion endosunidores.
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Las estrategias de venta son tacticas que se mpba@e obtener resultados, asi lo
demuestra Rubén Semerene, Gerente de MARATHON SPR@& nacional que
representa a la principal distribuidora de Nikeelitk y Adidas en América Latina.

En una entrevista en el Diario Hoy este empresatifica que, las estrategias de venta
son métodos que buscan reafirmar su participaaidloe mercados basandonos en el
posicionamiento de la marca en sectores seleafieds sociedad, segin su perspectiva,

el interés de esta firma no esta en la venta plomen sino en la venta por cantidad.

Otra de las formas que utiliza MARATHON SPORT, asde auspiciar a equipos
deportivos y jugadores de futbol como un mecanipara captar mercado de manera

efectiva.

La aplicacion de las estrategias busca la mejomdode llegar a los clientes
satisfaciendo sus necesidades en las diferentéscanmes de la realidad.

2.2.Fundamentacioén Filoséfica

Para la elaboracion del presente proyecto de tigaesdn se utilizara el paradigma

Critico Propositivo que se encuentra basado esidgasentes fundamentaciones:

Tiene como proposito crear cambios dentro de LI®/ladciudad de Ambato, porque al
estar en un mercado cambiante y dinamico, las passgue conforman dicha empresa,
se convierten en un ente emprendedor que genezas fbvedosas que contribuyen al

desarrollo y éxito empresarial.

Las estrategias de venta de calzado para diabéfige evaluaremos en la empresa
LIWI nos permitira prever el futuro de la mismaesdrrollar las operaciones necesarias
para alcanzarlas, determinando la mejor tacticaeccial, acorde con la realidad actual

gue presenta la empresa para ello nos apoyaremelsagrdlisis de las necesidades de

los enfermos de diabetes y de la calidad delymtodque se oferta, el mismo que
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buscara satisfacer las necesidades de dichas psrdlmgado de esta manera a captar

un mayor nimero de clientes.

Con este paradigma podemos forjar un conocimierdoa p fundamentar la
investigacion cualitativa con la participacion @Garente y el Departamento de Ventas
de la empresa, criterios que nos servirdn parararef@co a poco la investigacion, y

poder interpretar de manera precisa los resultqdese obtenga.

Los resultados de la presente investigacion serndoimo antecedentes investigativos

para posteriores indagaciones.

2.3. Fundamentacion Legal

La empresa LIWI de la ciudad de Ambato es unaymimdla de calzado para diabéticos
constituida legalmente como una sociedad de henhla @rovincia de Tungurahua,

desarrolla sus operaciones con sujecion a leyeglgmentos tales como:

* La Ley del Régimen Tributario

Los preceptos de esta ley se aplican a LIWI enrslasiones juridicas con el
Estado, siendo esta responsable de sus tributespado de cada uno de ellos.
Al ser esta una empresa legalmente constituidansgeatra bajo el control de

las normas tributarias que esta contiene.

» La Ley Organica del Consumidor

Las disposiciones de la presente Ley es normaelasiones entre proveedores
y consumidores, protegiendo sus derechos y prodarda equidad y la

seguridad juridica en las relaciones entre lagpart
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» Cddigo de Trabajo

Los parametros de esta Ley regula las relacioradsethpleador y los
trabajadores de LIWI cumpliendo con todas las nerma beneficios

establecidos, cuidando su integridad y sus derdabosales.

* Normas ISO 9000

La empresa LIWI realiza sus actividades bajo nerdeacalidad garantizando el
producto al consumidor final, lo que le ha pernaitidcrementar su eficacia y
eficiencia en la organizacion, alcanzando sus iwbgta través de la mejora

continua.

2.4.Categorias Fundamentales

Formulacion del problema:

¢, Como la inexistencia de Estrategias de Ventaditaicaptacion de clientes en calzado

especial para diabéticos, en la empresa LIWI dauldad de Ambato?

X= Estrategias de venta

Y= Clientes
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GraficoN. 1
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Grafico N. 2
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Gréafico N. 3
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Definicién de Categorias

Comercializacion.-

“Manifiesta que es la etapa de lanzamiento de wudymto, ponen énfasis en la
estructura de la organizacién como del talentorggaie preciso, para poner en practica

en la estrategia de marketing”.

Es asegurar y garantizar que el producto solicissdencuentre en el lugar adecuado, en
el momento, al precio y en la cantidad requeridea ggarantizar las ventas de la
empresa. Escribano (2006, p.67)

Marketing.-

“Marketing es el conjunto de instrumentos tacticostrolables de la mercadotecnia,
producto, precio, plaza y promocion que la empraeacla para producir la respuesta
que quiere en el mercado metditler (2008, p. 8).

Plan de Marketing.-

Documento que recoge detalladamente el esfuerznadketing que una compaiiia se
propone realizar. Puede referirse a un solo prodwdtconjunto de ellos, o a toda la
compafia. Suele contener un andlisis de la sitnaggderal y del mercado en que la
compafiia opera; una revision de las fortalezaslidisdes, oportunidades y amenazas;
los objetivos; las estrategias de marketing y &didas a desarrollar asi como los
resultados esperados. Puede incluir un resumen \andtisis de los beneficios.

Elementos comunes en un plan de marketing sonrgtataue se realizara sobre su
ejecucion, el periodo de tiempo en el que se aglica la distribuciéon de

responsabilidadessrupo cultural (2009, p. 299)
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Estrategias.-

Describe cémo se lograran los objetivos generalsts, es, la direccidon futura de los
productos y mercados de la organizacion incluydndanétodos de intervencién que
ayudaran a la organizacion a cumplir su misionlggrar sus objetivos generales de

manera factible y eficaZultural, S.A (2000, p.274)

Estrategias de Ventas.-

“Plan disefiado para alcanzar los objetivos de vEstana parte del plan de Marketing y suele
incluir los objetivos de cada vendedor, materi@nmcional a usar, presupuesto de gastos
asignado al departamento de venta, promedio d@s/dia a realizar por vendedor, tiempo a
dedicar a cada productcCultural, S.A (2000, p.276)

Tipos de Venta.-

“En la actualidad, las empresas tienen la opciotafybién la necesidad) de realizar
diversostipos de ventgara alcanzar sus objetivos o presupuestos de.\Rat ello, es
imprescindible que todas las personas involucradaslas areas de mercadotecnia y
ventas conozcan cuales son los diferetipess de venty en qué consiste cada uno de
ellos, para que de esa manera, estén mejor capexitgara decidir cual de ellos
implementar de acuerdo a las particularidades dampresa, su mercado meta y sus

productos o servicios.

Venta Personal.-

Es la venta que implica una interaccion cara a caneel cliente. Dicho de otra forma,
es el tipo de venta en el que existe una relaciéectd entre elvendedory el

comprador
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Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, la ventesqumeal es la herramienta mas
eficaz en determinadas etapas del proceso de cpregpacialmente para llevar al
consumidor a la fase de preferencia, conviccidampra. Ademas, segun estos autores,
puede resultar mas eficaz que la publicidad cuaedoata de situaciones de venta mas
complicadas. En esos casos, los vendedores pustigtiae a sus clientes para conocer
mejor sus problemas vy, asi, poder adaptar su adelda necesidades de cada cliente y

negociar las condiciones de venta.

Por otra parte, la venta personal es un tipo deéavgue requiere de vendedores para

que realicen las siguientes tareas:

o Atencidbn o recepcién de pedidos (venta interioffonsiste en
recepcionar los pedidos que hacen los cliented émastrador” de la
empresa. Por ejemplo, las personas que atiendeis aletl mostrador de
almacenes, ferreterias y librerias, realizan egtede tarea porque los
compradores acuden a ellos para hacerles sus ped®do tanto, los
productos le son comprados a ellos, mas que vengiioellos.

o Busqueda y obtencion de pedidos (venta exteriegda tarea incluye la
venta creativa de productos y servicios desde relminésticos,
maquinaria industrial y aviones, hasta pdlizas elguss, publicidad o

servicios de tecnologias de la informacion.

o Apoyo a la venta persondEsta tarea involucra una serie de actividades
que apoyan a los vendedores que obtienen pedidws,ejemplo,

realizando exhibiciones del producto o serviciekenegocio del cliente.

Venta por Teléfono: Este tipo de venta consiste en iniciar el contacio el cliente
potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio.
Segun Stanton, Etzel y Walker, los productos queuselen comprar sin ser vistos son
idoneos para las ventas por teléfono.

Existen dogipos de ventgor teléfono:
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o La venta telefénica externa o de salionsiste en llamar (por teléfono)
a los clientes potenciales para ofrecerles un mtoda servicio con la
intencion de cerrar la venta en cada llamada.
Dada sus complejidades, este tipo de venta tetefonequiere de

vendedores especializados para lograr resultadoadmp

o La venta telefonica interna o de entrad&onsiste en atender las
llamadas de los clientes para recibir sus pedigos pueden ser fruto de
los anuncios en la televisién o de publicacionepatodicos o revistas,
acciones de correo directo, etc.).
Este tipo de venta telefénica requiere, por lo ganede numeros
gratuitos (como el 0800 o 0900) para que los @®mo corran con el

gasto de la llamada.

Venta Online (en linea o por internet).-

Este tipo de venta consiste en poner a la ventprtlmductos o servicios de la empresa
en un sitio web en internet, de tal forma, que dbentes puedan conocer en qué
consiste el producto o servicio, y en el caso deagién interesados, puedan efectuar la
compra "online", por ejemplo, pagando el preciogteducto con su tarjeta de crédito,
para luego, recibir en su correo electronico lauia; la fecha de entrega y las

condiciones en las que recibira el producto.

Segun Stanton, Etzel y Walker, las categorias enlgsl ventas en linea abarcan la
porcién mas cuantiosa del comercio detallista seribros, masica y videos, hardware
y software de computadora, viajes, juguetes y kiae consumo electronicos. Por
supuesto, ya que los cambios en internet se prodigggdamente, estas categorias
pueden verse superadas pronto por otras tal vearpioulos de belleza y cuidados de

la salud, partes para autos, o productos para 1assco
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Venta por Correo.-

Este tipo de venta consiste en el envio de cagagedta, folletos, catalogos, videos,
Cds y/o muestras del producto a los clientes pakscmediante el correo postal, pero
con la caracteristica adicional de que se incluy&farmulario de pedido” para que la
persona interesada pueda efectuar la compra, yansgendo el formulario (también)
por correo, realizando una llamada telefénica oeisgndo a una pagina web para hacer

efectivo el pedido.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, el correouea medio adecuado para la
comunicacion directa e individualizada, ya que prmna mejor seleccion del publico
objetivo, se puede personalizar, es flexible y ferevaluar facilmente los resultados.
Ademas, y segun los mencionados autores, se hdgodmprobar que el correo es un
medio eficaz para la promocion de todo tipo de petas, desde libros, suscripciones a
revistas y seguros, hasta articulos de regalo, pantigulos de alimentacion de gran
calidad o productos industriales. El correo es tamhbin medio muy utilizado por las
instituciones benéficas en los Estados Unidos giagaa €l, recaudan miles de millones

de dolares al afio.
Venta por Maquinas Automaticas.-

Segun Stanton, Etzel y Walker, la venta de produptr medio de una maquina sin
contacto personal entre comprador y vendedor smallaventa por maquinas

autométicas. Su atractivo radica en la convenieac@mmodidad de la compra. Los
productos vendidos en maquinas vendedoras aut@sdim habitualmente marcas pre
vendidas, bien conocidas, con una alta tasa deidatade alimentos y bebidas. Las
maquinas vendedoras pueden ampliar el mercado dent@afia por estar ante los
clientes en el lugar y el momento en que éstos uedgn ir a una tienda. Por

consiguiente, el equipo vendedor se encuentreeoasidas partes.

Las principales desventajas de la venta por mag@wnematicas son:

1) Su implementacion tiene un costo elevado (@amversion inicial)
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2) Necesita de mantenimiento regular y requiereedbastecimiento de los productos,

por lo que sus costos operativos pueden ser altos y

3) Requiere de un espacio fisico y de cierta aigiia, lo cual, suele tener un costo

adicional.

En todo caso, se debe ponderar los beneficios Guéaba la empresa (en volumen de
ventas, utilidades, presencia de marca y/o seraclos clientes), contra sus costos

totales, para decidir si se emplea 0 no este #peedta.

Presupuesto de Gastos.-

“Mientras que los presupuestos de egresos son iakeante un dispositivo de
planificacién para actividades de mercadotecniantas, los presupuestos de gastos se
encuentran en todas las organizaciones tanto c@iesrccomo no lucrativas. Los
presupuestos de gastos listan las actividadesapasmemprendidas por una unidad

para alcanzar sus metas y asignan una cifra ered@acada una.

Los gastos reducidos al ir acompafados de una @imatuestable, tanto en cantidad
como en calidad, conducen a una mayor eficientigiedinpos de competencia intensa,
recesion econodmica, los gerentes generalmenteaprpgimero atencion econémica, es
decir al presupuesto de gastos como un sito emal l@acer recortes y mejorar las
ineficiencias econdmicas. Ya que todos los gasto®sian ligados al volumen, no
declinan en la misma proporcion cuando la demaeda&aductos decrece. Los gerentes
prestan atencion especial a los gastos llamados, fipquellos que permanecen
relativamente sin cambio sin tomar en cuenta elmeh. Conforme caen los niveles de
produccion, los gastos variables tienden a congelporque decrementan a la par que

el volumen”.

http//:-www.macroestetica.com/articulos/desarrokerggocios-definiciones-de-

terminos-en-materia-de-costos-para-planificcaidofmado el 13/05/2010 a las 13:47.
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Actividades Operacionales.-

“Cuando se asignan fondos a las actividades argeioinales, es dificil distinguir las
actividades dentro de las unidades, porque lasadaglde la organizacion generalmente
tienen una serie de metas y emprenden diversagdackes. Es comun que los gerentes
preparen presupuesto para esta diversidad dedaxtes. Un presupuesto es un plan
numeérico para asignar recursos a actividades dmpati

http://americaeconomica.com/numeros/76/noticiasfiiex.htm. Tomado el 28/05/2010
alas 12:08.

Direccion de Ventas.-

Actividad de marketing responsable de la planifi@acorganizacion, administracion y

control del sistema y personal de ventas.
El desarrollo de esta actividad abarca dos funsitdsicas:
a) Especificacion de los objetivos de venta

El primer paso en el disefio del equipo de ventasseablecer los objetivos que se
quieren alcanzar. Estos objetivos han de estar ogisooancia con los objetivos

establecidos en el Plan de Marketing, y han derssisos, cuantificables, razonables, y
referidos a corto, mediano y largo plazo.

Estos objetivos podrian venir expresados en: voludee ventas, ingresos por ventas,
namero de pedidos, porcentaje de participacion lemearcado, incremento en el

volumen de ventas, numero de visitas, etc.

b) Eleccion del sistema y equipo de ventas

Son muchos los factores que determinan la elec®6sistema de ventas, entre ellos se

encuentran, ocupando un lugar relevante, los sitese

25



- Sistema de distribucién utilizado

Si el fabricante opta por una forma de distribuaédecta (canal directo), asumiendo las

funciones de detallista, tendra que contar conevado numero de vendedores.
- Posicidon ocupada en el canal de distribucion
Mayorista: vende al minorista —  grupou@do de vendedores

Detallista: vende al consumidor final> grupo #mpe vendedores (también
dependera de la forma de comercio minorista: uosawticio requiere menos personal

que le comercio tradicional)
- Tipo de producto

La venta personal se presenta como un instrumestocaiunicacion y venta
especialmente adecuado para productos complejosguga por lo general, esta
caracteristica del producto suele darse unida ai¢gmsentes: precio elevado y compra

poco frecuente; lo que hace necesario contar coted®res propios especializados.

Por el contrario, la necesidad de venta persongl@&gicamente nula o muy reducida

para productos de bajo precio, baja complejidadmnypra frecuente.
- Forma habitual de venta utilizada en el sector

También va a ser un factor condicionante en &rsigd de venta a implantar. Son dos
los sistemas de venta a los que la empresa puedeiren el disefio o configuracion de

Su equipo de ventas:

a) Vendedores propios: personas que pertenecenlani@lp de la empresa y que,

por lo general, tienen un contrato laboral

b) Vendedores ajenos: aquellas personas que naeeete a la plantilla de la
empresa, manteniendo una relacién con la mismapdentercantil o laboral
especial. Suelen vender los productos de variasresap y se denominan

agentes comerciales, representantes o comisianistas
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Material Promocional.-

“El término promocion en un sentido genérico, esivajente a cualquier tipo de

comunicacién que se realice para apoyar a un pro@duservicio.

En un sentido estricto, la promocidén en ventasresamjunto de actividades de corta
duracién dirigidas a los consumidores, intermedgrprescriptores o vendedores que,
mediante incentivos econdmicos o la realizaciorackévidades especificas, tratan de

aumentar las ventas a corto plazo o incremengfidacia de los vendedores.

Instrumentos del Material Promocional:

Exposiciones y feria comerciales: accidon promodioda apoyo a los

intermediarios.

« Competiciones, concurso y premios: consiste erblestar objetivos de ventas y
conceder varios tipos de premios.

+ Descuentos y primas: suelen hacerse en espeaciecea en dinero.

« Muestras y obsequios: el fabricante puede faciltarestras y obsequios al

distribuidor para €l o para que los entregue &liestes.

« Publicidad en el lugar de venta: proporcionar niateublicitario para instalarlo
en el punto de venta, la PLV esta integrada poibeibnes, displays, carteles,

comunicaciones sonoras, proyecciones, videos,

« Publicidad y promocion cooperativa: finalmente abrfcante puede llevar a
cabo acciones de publicidad y promocion cooperatiwiborando en los gastos

de publicidad y promocién de ventas de los progistibuidores”.

http://html.rincondelvago.com/promocion-de-ventaslh Tomado el 17/05/2010 a las
17:54.
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Posicionamiento de Mercado.-

Posicionamiento de Mercado consiste, por parteadaripresa, acerca de los atributos

que se pretende le sean conferidos a su product pablico objetivo.

Las principales etapas para llevar a cabo el posachiento son:

+ El andlisis del mercado

» La definicién del posicionamiento

» La definicién del concepto del producto

» La seleccion de una propuesta de posicionamiento

» El desarrollo del marketing mix

http:/www.freelancecolombia.com/articulos/mercagesicionamiento del

mercado.php. Tomado el 21febrero a las 10:35.

Segmentacién de mercado.-

“Es la estrategia empresarial que consiste enidias clientes en grupos homogéneos
de acuerdo alguna variable (Socioeconomica, nieetetita, edad, etc.) al considerar
gue existen suficientes diferencias entre ellosc@ara establecer una estrategia de
marketing particular para cada uno de élldsscribano (2006, p.102)
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Segmentacién de mercado.-

“Estrategia utilizada para dividir el mercado estidios grupos de compradores que se
estima requiere productos diferentes o marketingdistinto. De ésta forma la empresa
incrementa su rentabilidadCultural (2000, p. 453)

Clientes.-

“Termino que define a la persona u organizacion rgadiza una compra. Puede estar
comprando en su nombre, y disfrutar personalmdnpeoeucto adquirido, o comprar
para otro, como en el caso de los articulos if&mtLos consumidores o compradores
son aquellos que adquieren un bien o utilizanrakgrvicio y suelen identificarse con

bastante facilidad.”

www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/tiposdeclien.hfimmado el 04/03/10 a las 17:00

Clientes Actuales.-

“Son aquellos (personas, empresas u organizacigaede hacen compras a la empresa
de forma periédica o que lo hicieron en una fedwente. Est¢ipo de clientess el
gue genera el volumen de ventas actual, por tastda fuente de los ingresos que
percibe la empresa en la actualidad y es la queelaite tener una determinada

participacion en el mercado.

Clientes Ocasionales.-

Aquellas personas que consumen nuestro produateterminadas circunstancias.
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Clientes Especiales.-

Es aquel comprador que recibe beneficios adicisnale un producto o servicio;
también es tipo de clientes pueden acceder agie®s, puntos para ser canjeados por

productos, entrar a concursos o rifas, etc.

Clientes Activos e Inactivos.-

Los clientes activoson aquellos que en la actualidad estan realizeoihpras o que lo
hicieron dentro de un periodo corto de tiempo. Bmlmio, losclientes inactivoson
aguellos que realizaron su ultima compra hace bigsteempo atras, por tanto, se puede
deducir que se pasaron a la competencia, que asatisfechos con el producto o

servicio que recibieron o que ya no necesitanaysrto.
Esta clasificacion es muy util por dos razones:

1) Porque permite identificar a los clientes que enadtualidad estan
realizando compras y que requieren una atenciorecesp para
retenerlos, ya que son los que en la actualidadelgeran ingresos

economicos a la empresa.

2) Para identificar aquellos clientes que por algwzdm ya no le compran
a la empresa, y que por tanto, requieren de aatiesl especiales que
permitan identificar las causas de su alejamierata puego intentar

recuperarlos.

Clientes Fieles.-

Aquella persona que consume siempre nuestro praduservicio, sin plantearse los de

la competencia. Sus caracteristicas son:
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* Los clientes fieles a una marca son menos sensibpgecio

e Consumen mas cantidad del producto

e La fidelidad de la marce se traduce en lealtadahasi nuevos productos
» Disculpan los errores en proporcién superior &nté ocasional

* Inducen a nuevos clientes a copiar sus habitosmsumo

Clientes Satisfechos

Son aquellos que percibieron el desempeio de laesapel producto y el servicio

como coincidente con sus expectativas. Este tipdieetes se muestra poco dispuesto
a cambiar de marca, pero puede hacerlo si encueintrgproveedor que le ofrezca una
oferta mejor. Si se quiere elevar el nivel de &atEon de estos clientes se debe
planificar e implementar servicios especiales quedan ser percibidos por ellos como

un plus que no esperaban recibir.

Clientes Insatisfechos.-

Son aquellos que percibieron el desempefio de laesapel producto y/o el servicio
por debajo de sus expectativas; por tanto, no epuiarepetir esa experiencia
desagradable y optan por otro proveedor. Si seguesuperar la confianza de éstos
clientes, se necesita hacer una investigacion pdafude las causas que generaron su
insatisfaccion para luego realizar las correcciangs sean necesarias. Por lo general,
este tipo de acciones son muy costosas porquentope cambiar una percepcion que

ya se encuentra arraigada en el consciente y sstieote de este tipo de clientes.
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Clientes Potenciales.-

Son aquellos (personas, empresas u organizacignesho le realizan compras a la
empresa en la actualidad pero que son visualizemo® posibles clientes en el futuro
porque tienen la disposicion necesaria, el poderodgpra y la autoridad para comprar.
Este tipo de clientes es el que podria dar lugar determinado volumen de ventas en
el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y partéa se los puede considerar como la

fuente de ingresos futuros.

Clientes Potenciales Segun su Posible Frecuencew@ompras.-

Este tipo de clientes se lo identifica mediante imastigacion de mercados que
permite determinar su posible frecuencia de comgmasl caso de que se conviertan en

clientes actuales, se los divide de manera similar

Clientes de Compra Frecuente.-

Son aquellos que realizan compras repetidas adnemauyo intervalo de tiempo entre
una compra y otra es mas corto que el realizad@lpgrueso de clientes. Este tipo de
clientes, por lo general, estd complacido con laresa, sus productos y servicios. Por
tanto, es fundamental no descuidar las relacioopsetios y darles continuamente un

servicio personalizado que los haga sentir "impoes’ y "valiosos" para la empresa.

Clientes de Compra Habitual.-

Son aquellos que realizan compras con cierta redathporque estan satisfechos con
la empresa, el producto y el servicio. Por tansoa@nsejable brindarles una atencion
esmerada para incrementar su nivel de satisfacgiode esa manera, tratar de

incrementar su frecuencia de compra.
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Clientes de Compra Ocasional.-

Son aquellos que realizan compras de vez en cuapdo Unica vez. Para determinar
el porqué de esa situacion es aconsejable queveadgue un nuevo cliente realice su
primera compra se le solicite algunos datos quenipen contactarlo en el futuro, de esa
manera, se podra investigar (en el caso de queuelvara realizar otra compra) el

porqué de su alejamiento y el como se puede remed@mbiar ésa situacion.

Clientes Potenciales Segun su Posible Volumen derjuras.-

Esta es otra clasificacion que se realiza mediamdeprevia investigacion de mercados
que permite identificar sus posibles volumenes dmptas en el caso de que se

conviertan en clientes actuales; por ello, se iaglel de manera similar en:

Clientes con Alto Volumen de Compras.-

Son aquellos (por lo general, "unos cuantos clg&htgue realizan compras en mayor
cantidad que el grueso de clientes, a tal punte,sguparticipacion en las ventas totales
puede alcanzar entre el 50 y el 80%. Por lo genesabs clientes estan complacidos
con la empresa, el producto y el servicio; por dargs fundamental retenerlos

planificando e implementando un conjunto de achgles que tengan un alto grado de
personalizacion, de tal manera, que se haga secdidla cliente como muy importante y

valioso para la empresa.

Clientes con Promedio Volumen de Compras.-

Son aquellos que realizan compras en un volumersfasdentro del promedio general.
Por lo general, son clientes que estan satisfecbosla empresa, el producto y el

servicio; por ello, realizan compras habituales.
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Para determinar si vale la pena o no, el cultigagara que se conviertan en Clientes

con Alto Volumen de Compras, se debe investigamapacidad de compra y de pago.

Clientes con Bajo Volumen de Compras

Son aquellos cuyo volumen de compras esta por aelehjpromedio, por lo general, a

este tipo de clientes pertenecen los de compraomeds

Clientes Influyentes.-

Este tipo de clientes se lo identifica mediante inmastigacion en el mercado meta que
permite identificar a las personas que ejercemiémnitia en el publico objetivo y a sus
lideres de opinién, a los cuales, convendria cadinksr en clientes actuales para que se

constituyan en Clientes Influyentes en un futuncaeo.”

www.promonegocios.net. Tomado el 26/04/10 a la81&n

2.5. Hipétesis

Formulacion del problema:

¢,Como la inexistencia de Estrategias de Ventadilaicaptacion de clientes en calzado

especial para diabéticos, en la empresa LIWI dauldad de Ambato?

Hipotesis

La implementacion de Estrategias de Venta pednit@ptar clientes de calzado
especial para diabéticos, en la empresa LIWI dauldad de Ambato.
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2.6 Variables

X = Estrategias de Venta

Y = Clientes
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1Enfoque de la Investigacion

De conformidad con el paradigma critico propositiieleccionado en la
fundamentacion filosofica, se ha elegido el enfoguelitativo por las siguientes

razones:

A través de las técnicas cualitativas se puedsizag una descripcion y detalle de las
caracteristicas principales de las variables deblpma objeto de estudio. Ademas
desde un enfoque cuantitativo podemos describid&tes e informaciones numéricas

que permitan evidenciar la situacion real en foestadistica.

A fin de evitar generalizar el tema objeto de dstuesta perspectiva nos ayudara a

proponer mejores alternativas de solucion, freritecae se investiga.
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3.2.Modalidad de Investigacion

En el presente perfil de investigacion se utilizénd modalidades de investigacion, las

mismas que se detallan a continuacion:

Investigacion Bibliogréafica

Esta investigacion para su desarrollo debe seruttada y analizada en: libros de
Marketing, Administracion, Ventas, Internet y Tesedacionadas con el problema
objeto de estudio que vamos a desarrollar, esugssg debe analizar minuciosamente
los apoyos bibliograficos existentes durante ehesale la investigacion, permitiendo
de esta manera la obtencion de informacidén secizndae servird de base para el

desarrollo de la investigacion.

Investigacion de Campo

Esta modalidad admite recolectar informacion prienpara que la investigadora tenga
contacto directo con la realidad de los hechosbéstiendo un mayor conocimiento
sobre el problema que posee LIWI de la ciudad debato.

Las técnicas que se utilizaran seran la observaki@ntrevista y la encuesta.

3.3.Tipo de Investigacion

El presente proyecto aplicara los siguientes tgsomvestigacion:

Investigacion Exploratoria

La finalidad por la cual se realizara este tipandestigacion es para explorar, buscar e
indagar sobre todo lo relacionado con el problebjato de estudio, y que permita tener

una idea precisa del mismo.
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Para llevar a cabo esta investigaciéon, me pondréostacto con la realidad, para
identificar el problema de forma efectiva, a tradésmi conocimiento e investigacion

cientifica poder dar una posible solucién al prof@deque se estoy indagando.

Investigacion Descriptiva

Permitira aclarar y comprender la informacién rectdda, del objeto de estudio, es
decir describir como la inexistencia de EstrateglasVenta limita la captacién de

clientes en calzado especial para diabéticos empresa LIWI.

Investigacion Correlacional

Tiene como propdsito examinar la relacion entre Magables, y a su vez medir
estadisticamente la influencia de las mismas, es; del comportamiento que tiene las
estrategias de venta sobre los clientes de cakzsukrial para diabéticos, en la empresa
LIWI.

3.4.Poblacion y Muestra

La poblacién motivo de esta investigacion es depdapradamente 1089personas
diabéticas en la Provincia de Tungurahua.

Datos:
n = Tamano de la muestra

Z = Nivel de confiabilidad

1 Fuente EPI-2 del MSP
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(95% —» 0,95 /2 = 0,4756» Z =1,96)

P =Probabilidad de ocurrencia (0,5)

Q = Probabilidad de no ocurrencial-0.5=0.5
N = Poblacion

e =Error de muestreo 0.05 (5%)

Z?PQN

Formula: == T~
Z°PQ+ N¢€

_ (1.96Y (0.5)(0.5§1069)
(1.96¥ (0.5)(0.5)+ (1069)(0.%5)?

N = 283 clientes

La muestra obtenida es de 283 clientes, a los £galées aplicard una encuesta, con el
propoésito de extraer informacion veridica y pre@sarelacion al problema objeto de

estudio.
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3.5.Matriz de Operacionalizacion de Variables

Hipotesis: La implementacion de Estrategias de &epérmitira captar clientes de calzado especia geabéticos, en la empresa
LIWI de la ciudad de Ambato.

Cuadro N.01
3.5.1. Variable Independiente Estrategias de Venta
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAE
INSTRUMENTO

P | Entrevista al Gerente ¥

Estrategias de Venta.- er,sona 2 Qué tipos de ventas aplica us{ clientes  internos  de}
Vent Teléfono para comercializar su producto] Departamento de Ventas
enta ]

Son acciones que realiza Linea

Correo , .
departamento de ventas para ¢, Como cree usted que deber| Entrevista al Gerente y
consecucion de sus metas. Es U Maquina clientes  internos  del

parte del plan de Marketing
suele incluir los objetivos d
cada vendedor, materig
promocional a usar, presupues
de gastos asignado al area
ventas, promedio de visitas/dia
realizar por vendedor, tiempo

dedicar a cada producto

Objetivos de Venta

Material Promocional

Presupuesto de Gastos

Corto, Mediano y Largg

plazo

Obsequios, Promociones
Regalos, Premios

Muestras

Actividades programada

operacionales

plantearse los objetivos en

empresa?

¢, Qué tipo de publicidad utiliz
Su empresa para comercializar

producto? ¢ En qué medio lo ha

} y Por qué?

¢,Como realizan el presupues
de gastos para las actividades

area de ventas?

Departamento de Ventas

Entrevista al Gerente
clientes internos de
Departamento de Ventas

Entrevista al Gerente
clientes internos de
Departamento de Ventas

=~




3.5.2. Variable Dependiente Clientes

Cuadro N. 02

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICA E
INSTRUMENTO
Clientes.- ¢El calzado para d.iabéticos q .
Consumidor Satisfecho ofrece LIWI satisface su Encuesta a los clientg
_ _ | isfech necesidades? externos
Termino que define a nsatistecho
consumidor u organizacio
que realiza una compra. Lg
clientes son  aquellos qy Frecuente ¢Con que frecuencia ust{ Encuesta a los cliente
adquieren un producto Compra Ocasional compra calzado para g externos
utilizan algan servicio y suele Siempre enfermedad?
identificarse  con  bastant
facilidad.
Actuales ¢Usted recomendaria a otr _
_ _ Encuesta a los clientg
Potenciales personas que tienen diabetes (¢
- : externos
Clientes Ocasionales utilicen este tipo de calzado?

Especiales

S
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3.6. Plan de Recolecciéon de Informacién

Cuadro N. 03

PREGUNTAS

EXPLICACION

¢ Para qué?

Para profundizar los conocimientos relacionados
el tema de investigacion y lograr descubrir, aaale
interpretar los fendmenos de esta realidad.

con

¢ A qué personas o sujetos?

La recoleccion de informacion se aplicara al Gerg
y clientes internos del Departamento de Venta
LIWI y a los clientes externos (personas con ded
y médicos ortopedistas).

2Nt
5 en

et

¢, Sobre qué aspectos?

Los datos estan basados sobre las
técnicas de venta, material promocional la freciaze

de compra de los clientes, y su nivel de satisfecci

estrategjas

nc

¢, Quién?

La persona encargada de la recoleccidon

informacion es la investigadora Maria FernandazO,

de

rti

¢,Cuando?

La recoleccion de informacion se realizara en

periodo comprendido de Enero — Septiembre.

el

de

informacion?

¢Lugar recoleccion

de

El lugar donde se empleara la informacion serd

1 en

LIWI, ubicado en la Av. los Quitus (frente a los

tanques de CEPE).

¢,Cuantas veces?

La recoleccién de la informacién se realizara

veces que sean necesarias.

as

¢, Qué técnica de recoleccion?

La técnica que se utilizara para la recolecciorad
informacion ser4 la observacion, la encuesta

entrevista.

e

y la

¢, Con qué?

Se elaborara dos cuestionarios de preguntas Y

ficha de observacion.

une

¢ En qué situacion?

La recolecciéon de informacion se realizara cuand(

clientes realicen la compra.

) |
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Toda la informacién a investigarse sobre el probleobjeto de estudio se

recolectara segun el siguiente cuadro:

Cuadro N. 04
TIPO DE TECNICAS DE INSTRUMENTOS PARA
INFORMACION INVESTIGACION RECOLECTAR INFORMACION
1. Secundaria 1.1.Lectura cientifica 1.1.1. Libros de marketing ,
Ventas, Administracion
1.2.Paginas Web 1.2.1. Internet
1.3.1. Bibliografias
1.3.Fichaje o resiumenes nemotécnicas y
hemerograficas.
2. Primaria 2.1. Observacion 2.1.1 Ficha de observacion,
camara fotografica.
2.2. Entrevista 2.2.1. Cédula de entrevista
2.3. Encuesta 2.3.1. Cuestionario

3.7. Plan de Procesamiento de la Informacion

Para el procesamiento y andlisis de la informaaérgrocedera a disefiar una cédula de
entrevista aplicada al Gerente y clientes intedesDepartamento de Ventas; ademas
un cuestionario a los clientes externos (personasd@betes y médicos ortopedistas),
su orden sera coherente y de facil entendimienta lpa encuestados, los datos estaran
basados en las estrategias y técnicas de vmatarial promocional la frecuencia de
compra de los clientes, y su nivel de satisfaccion.
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La recoleccion de la informacién se realizara tediempo que sea necesario, el lugar
donde se realizard esta actividad sera en LIWLadli en la Av. los Quitus (frente a
los tanques de CEPE). La técnica que se empleaadaaecoleccion de informacion

sera la encuesta, entrevista y la observacion.

Los datos obtenidos se tabularan mediante el @as&ES el mismo que nos facilitara
la codificacion, a fin de conocer la frecuencia cpre se repite los datos en cada
categoria de la variable con sus respectivas retgmigara resumirlos en cuadros

estadisticos.

Finalmente se realizara el andlisis, interpretagif@presentacion de los resultados, y se
procedera, a elaborar una sintesis de los mismax® poder encontrar toda la
informacion trascendente, la misma que nos ayudadar una posible solucién al

problema objeto de estudio.

La investigacion tiene como finalidad examinar ééacion entre las variables, y a su
vez permite medir estadisticamente la influencia la® variables, es decir; la
consecuencia que tiene la implementacion de egiaatele venta en la captacion de
clientes en calzado especial para la diabetesadampresa LIWI en la ciudad de
Ambato, para lo cual serd necesario la aplicaciéhedtadigrafo denominado Chi
Cuadrado, que permitira la comprobacion de la bgiétanteriormente sefalada.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1. Andlisis de los Resultados

Mediante una investigacion de campo se pudo reteoledformacion primaria, a través
de un cuestionario, el mismo que fue aplicado a ndmero considerable de personas

gue padecen diabetes.

El resultado que obtuvimos en cada respuesta g#abte debido a la claridad y

sencillez que se empleo en la herramienta de @@oteutilizada.

A continuacion se detalla los resultados obtenaok encuesta:

45



1. Género

Tabla N.O1
Frecuencia Relativa
Frecuencia Absolut %

Masculino 146 52,1
Femenino 134 47,9
Total 280 100,0

Grafico N.04

Género i rere

[ FEMENING

Fuente:Encuesta
Elaborado por: Fernanda Ortiz

Andlisis:

Del total de las personas encuestadas que eqaiva%, se determina que un 52%
gue representan a 146 personas son de género mascoientras que un 48% que
constituyen 134 personas son de género femenirso,midmos que utilizan este

producto para tener un mayor confort al caminar.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos en la encuestas nos ranegtie el calzado para diabéticos
gue comercializa la empresa tienen una mayor demngnaceptacion por parte del
género masculino, este indicador demuestra queoldupcion de este calzado se lo

debe hacer en mayor cantidad para este género.
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2. ¢, Sabe usted que existe calzado especial para diatés?

Tabla N.02
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa %
Si 66 23,6
No 214 76,4
Total 280 100,0
Grafico N.05

PREG2
-

Conocimiento de Calzado para
Diabéticos

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernanda Ortiz

Anéalisis:

Del 100% de los clientes encuestados indican qu&6% que representan a 214
personas desconoce de este producto para diabétieexiste en el mercado, mientras
que un 24% que constituyen 66 personas lo conoce.

Interpretacion:

La mayor parte de personas encuestadas no corbcaldado para diabéticos lo que
significa que el producto no se encuentra idesaiiftc; es decir debemos direccionarnos
a este sector para satisfacerlo de forma efectival enercado, el porcentaje restante

afirma conocerlo.
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Del total de las personas encuestadas el 76% @peesentan 214 personas no han
utilizado este tipo de calzado por falta de concamo, un 3% de los clientes que
constituyen 8 personas considera que la calidaghrdelucto es deficiente, el 3% que
representa a 8 personas afirma que existe pocadeadridel producto, el porcentaje

restante que equivale al 18% y esta representadopersonas confirma que los precios

con los que se comercializa este producto son

48

. altos

3. ¢, Por qué razén usted no ha utilizado este tipo dealzado?
Tabla N.O3
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa %
Falta de conocimiento 214 76,4
Calidad inadecuada del
producto 8 2,8
Poca variedad del product 8 2,8
Precios altos 50 17,9
Total 280 100,0
Grafico N.06
PREG3
. s et
Tipo de Calzado <
=i
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernanda Ortiz
Analisis:



Interpretacion:

Los resultados obtenidos determinan que la faltaa®cimiento es un factor que
impide que las personas con diabetes utilicen @si@ucto; sin embargo la deficiente
calidad, su poca variedad de productos y los pseaitms se los considera limitantes

para la comercializacién de este calzado en eladerc

4. ¢Conoce usted locales donde pueda adquirir calzadespecial para
diabéticos?

Tabla N.04

Frecuencia Frecuencia

Absoluta Relativa %

Si 66 23,6

No 214 76,4

Total 280 100,0
Grafico N.07

FREG4
Esi

Locales de Calzado Especial para
Diabéticos

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Fernanda Ortiz
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Analisis:

Del 100% de las encuestas realizadas, se pudo obarpgue un 24% que constituyen
66 personas con diabetes conoce locales donda@ahzan este producto, mientras el

76% representado por 214 personas desconocealed@n el mercado.

Interpretacion:

De acuerdo al andlisis realizado se manifiesta @uegran nimero personas con
diabetes desconoce de locales donde puedan adestieirproducto, y un porcentaje

menor conoce donde adquirir dicho calzado.

5. ¢Por qué medio publicitario se entero de la venta el calzado para
diabéticos que comercializa LIWI?

Tabla N.0.5

Frecuencia Frecuencia

Absoluta Relativa %
Radio 52 18,6
Prensa 116 41,4
Television 42 15,0
Volantes 44 15,7
Vallas 26 9,3
Total 280 100,0
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Grafico N.08

PREGS
M Radio
Medios de Publicidad Clreivien
m ‘“olantes
W vallas

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Fernanda Ortiz

Andlisis:

Del 100% de las personas encuestadas, el 18% gualkeqg52 personas se informo de
la venta de calzado para diabéticos a través dad@, mientras que el 41% que
representan 116 personas lo hizo en prensa esar&devision y los volantes anuncian
un 15% que esta representado por 42 y 44 personas8% que equivalen a 26

personas en vallas publicitarias.
Interpretacion:
De los resultados obtenidos se determina que la sath prensa escrita son medios

masivos de comunicacion de mayor impacto en ldittazdy sin embargo la television,

vallas y los volantes son formas visuales atrastpara el cliente.
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6. ¢,Con que frecuencia usted compra calzado para sufermedad?

Tabla N.06
Frecuencia Frecuenci:
Absoluta | Relativa ¢
Frecuentemente 20 7,1
Ocasionalmente 46 16,4
No adquiere 214 76,4
Total 280 100,(
Grafico N.06

Frecuencia de Compra de Calzado
Especial para Diabéticos

/Y ;

m2

77% 3

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Fernanda Ortiz
Andlisis:
Del total de personas encladas se ha determinado que Ga répresentado por 20
personagon diabetes adquieren este producto con frecuemientras que el % que

constituyen 46personasmanifiestan que lo compraocasionalmen y el 76% que

equivalen a 214 personas recorn que no lo adquieren.

52



Interpretacion:

Un gran numero de personas encuestadas indica copnpra este producto
ocasionalmente lo que significa que este calesti identificado en las personas que

padecen esta enfermedad y un porcentaje mininconipra siempre.

7. ¢ El calzado para diabéticos que ofrece LIWI satisfae sus necesidades?
Tabla N.0O7
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa %
Si 66 23,6
No 214 76,4
Total 280 100,0
Grafico N.10
Satisfacciéon de Necesidades de P%Eé{:?

Calzado para Diabéticos

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernanda Ortiz

Analisis:

Del 100% de las personas encuestadas, un 24%ggualen a 66 personas se sienten
satisfechos con el producto que comercializa laresapa los diabéticos de la localidad,
mientras que un 76% que representan 214 personas Bente satisfecho al utilizar

este calzado.
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Interpretacion:

El calzado para diabéticos que comercializa la esgpsatisface las necesidades de sus
consumidores convirtiéndose asi en producto ndoggsara las personas que padecen
esta enfermedad, un mayor porcentaje no se siatiséesho con el producto pues no lo

adquirido por falta de conocimiento.

8. ¢ Qué factor considera usted para adquirir este pructo?

Tabla N.O8

Frecuencia| Frecuencia

Absoluta Relativa %

Disefio 62 22,1

Modelo 58 20,7

Calidad 73 26,1

Comodidad 87 31,1

Total 280 100,0
Grafico N.11

Factores de Compra

FREGS
O pisefio
I Modelo
[ calidac
- Comodidad

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Fernanda Ortiz
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Anéalisis:

Del total de las personas encuestadas el 87% queatsn a 31 personas consideran
que la comodidad es un factor esencial que tomaenta para adquirir este producto,
un 73% representado por 26 personas valoran likadacon la que es producida, el
62% que constituyen 21 personas se inclinan alidigkel calzado y el 58% que
representan 22 personas manifiestan que el modeln agente importante al momento

de comprar dicho producto.
Interpretacion:
La mayoria de las personas que compran este pomuhaitan que la comodidad es un

factor importante para adquirirlo, la calidad, modey disefios son también
caracteristicas tomadas en cuenta por las pergoegsadecen esta enfermedad.

9. ¢, Considera usted que los precios del producto son?:
Tabla N.09

Frecuencia| Frecuencia

Absoluta Relativa
Altos 178 63,6
Bajos 42 15,0
Razonables 60 21,4
Total 280 100,0

55




Grafico N.12

PREGH

. [ atos
Precios de Calzado para [

Diabéticos

[[] Razonables

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Fernanda Ortiz

Anéalisis:

Del 100% de las encuestas realizadas, el 64% cguostituyen 178 personas
manifiestan que los precios con los que se conieigste producto son altos,
mientras que el 21% que representan a 60 pers@tasnihan que los precios son
razonables para adquirirlo y un 15% equivalert@ personas afirma que el precio de
este calzado es bajo.

Interpretacion:
De acuerdo al andlisis anterior se manifiesta e precios del producto son

considerados altos para adquirirlo, sin embarga paresto de personas es un precio
razonable y para un porcentaje minimo es bajo gsiie.
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10.

¢, Qué tipo de promocidn le gustaria a usted que |érezca la empresa?

Tabla N.10
Frecuencia| Frecuencia
Absoluta Relativa %
Obsequios 46 16,4
Descuentos 144 51,4
Regalos 27 9,6
Premios 31 11,1
Muestras 32 11,4
Total 280 100,0
Grafico N.13
PREGIOD
., M Chsequios
Promocion de Calzado Qoo
[ Premios
para Diabéticos Mtenced

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Fernanda Ortiz
Analisis:

Del total de personas encuestadas el 51% quesespiam 144 personas consideran que
les gustaria que la empresa les ofrezca descuentts compra de este producto, un
16% que constituyen a 46 personas preferirian hseaquios en la adquisicion del
calzado, el 11% representado por 31 y 32 persoorasliabetes valoraria los premios
y las muestras, mientras que el 9% que constitay@@ personas aprovecharian los

premios que la empresa otorgue a las persongsagi@geen esta enfermedad.
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Interpretacion:

La mayoria de las personas manifiesta que los detmsison un elemento importante
dentro de las diferentes promociones que otorg@niaresa. En un menor porcentaje

de los consumidores se inclinan por los obsegpiesnios y muestras.

11. ¢Como preferiria usted que le vendan el calzado?

TablaN.11
Frecuencia| Frecuencia
Absoluta Relativa %
Personalmente 171 61,1
Por Linea 37 13,2
Por Teléfono 22 7,9
Por Catélogo 50 17,9
Total 280 100,0
Grafico N.14
PREG11

| | Persqna\mente

Venta de Calzado B o Tacrono

para Diabéticos e catdoae

FuentEncuesta

Elaborado por: Fernanda Ortiz

58



Anéalisis:

El 61% de las personas encuestadas que constifiderpersonas manifiesta que la
venta de calzado por parte de la empresa se lacaepkersonalmente, el 18%
representado por 50 personas preferirian que lta\v@m este producto se lo de por
catalogo, 13% equivalente a 37 personas le gustadda venta se dé por teléfono y un

8% que representan 22 personas prefieren la veriaea (internet).

Interpretacion:

En base a las encuestas realizadas se determiria geieta de este producto por parte
de la empresa debe ser realizada personalmentermdiargo existen otros medios que

se adaptan a la comodidad del consumidor coneébho, catélogo y en linea.

12. ¢Usted esta de acuerdo que el calzado lo vendan en?

TablaN.12
Frecuencia| Frecuencia
Absoluta Relativa %
Farmacias 46 16,4
Almacenes 81 28,9
Punto de venta ds 153 54.6
la Empresa
Total 280 100,0
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Grafico N.15

PREG12

[ Farmacias

Lugares de Venta de Calzado M ammacenes

Punto de venta de la

para Diabéticos .

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Fernanda Ortiz
Andlisis:
Un 55% que representan 153 personas prefeririaelquadzado se lo comercialice en el
punto propio de la empresa, el 29% que constit@lern almacenes de calzado vy el
porcentaje restante que es de 16% equivalente pedbnas en farmacias de la
localidad.
Interpretacion:
Los consumidores de este producto manifiestan @ueolmercializacion de este

producto debe ser en el punto propio de la empseasa@&mbargo el porcentaje restante
prefiere adquirirlo en almacenes y farmacias dzudad.
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13. ¢Cuando usted compra el calzado le gustaria quedsesoren en?

TablaN.13

Frecuencia| Frecuencia
Absoluta | Relativa %

Caracteristicas del

91 32,5
calzado
Ventajas del calzado 52 18,6
Beneficios del calzado 137 48,9
Total 280 100,0

Grafico N.16

FRE13

Asesoramiento en la Compra  mggsigee==

M ‘entajas del calzado

de Calzado para Diabéticos B Bereficios el cazado

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Fernanda Ortiz
Andlisis:
El 49% que constituyen 137 persona encuestadesderan que el asesoramiento en
la compra de este producto debe estar dado enbelosficios del calzado, el 33%

representado por 91 personas en las caracterigtela$8% equivalente a 52 personas
en las ventajas que tiene este producto.
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Interpretacion:

Del analisis anterior se ratifica que los consumad@refieren que los asesoren en la
compra de este producto, sobre los beneficiosigqne &l calzado, asi como también de
sus caracteristicas y ventajas.

14.  ¢Usted recomendaria a otras personas que tienen detes que utilicen este

tipo de calzado?

Tabla N.14

Frecuencia| Frecuencia
Absoluta | Relativa%

Si 190 67,9
No 90 32,1
Total 280 100,0
Gréafico N.17
FREG14
Recomendacién de Calzado o

para Diabéticos

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Fernanda Ortiz
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Andlisis:

Del total de las personas encuestadas el 68% aqstitagen 190 personas manifiestan
que si recomendarian a otras personas que padietmrted utilizar este producto; sin
embargo el 32 % que representan 90 personasraodmendaria.

Interpretacion:

Gran parte de los encuestados manifiesta que rextaria el uso de este producto a
otras personas que padecen esta enfermedad y wentme minimo no lo
recomendaria, limitando de esta manera el capéantes.

4.2 Verificacion de Hipotesis

Formulacion de la hipotesis

Ho = Hipotesis nula

H, = Hipotesis alterna

Ho = La implementacién de Estrategias de Venta no pieéntiaptar clientes de calzado
especial para diabéticos, en la empresa LIWI dauldad de Ambato.

H, = La implementacion de Estrategias de Venta peengaptar clientes de calzado

especial para diabéticos, en la empresa LIWI dauldad de Ambato.

Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investign fue el 5% (95%).
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Eleccién de la prueba estadistica
Para la verificacion de la hipdtesis se escogrleeba Chi Cuadrado, cuya férmula es
la siguiente:

X =% (O-E

E

Simbologia:
O = Datos observados
E = Datos esperados

Pregunta N° 2

¢, Sabe usted que existe calzado especial para diatés?

Si ]
No [

Pregunta N° 14

¢ Usted recomendaria a otras personas que tienen deates que utilicen este tipo de

calzado?
Si ]
No [J
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Tabla N.15

VALOR REAL
i ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
Sl NO
Conoce calzado paré
Diabéticos 214 66 280

Recomendacion de Calzad
para Diabéticos

190 90 280
TOTAL 404 156 560

Zona de aceptacion y rechazo
Grado de libertad (gl) = (Filas —1) (Columnas)

@) = (F-1) (CIy
@) £2-1) (2-1)
(g) £1) (1)

@) =1

El valor tabulado de ¥con 1 grado de libertad y un nivel de significacite 0,05 es de
3.84.
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Gréafico N.18

Zona rechazo

3.84 51

FRECUENCIA ESPERADA

_ (Total o marginal de renglon)(total o marginal de colurnna)

E -
f N
Tabla N.16
ALTERNATINATIVAS
POBLACION
Sl NO
Conoce Calzado Diabético 202,00 78,0
Locales de Venta 202,00 78.0

66



CALCULO MATEMATICO

Tabla N.17

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas,isa Epsiguientdformula:

(0-EY
) o} E 0-E (O - EY
= (7 — F)* E
E
Conoce Calzado Diabético /Sl 214 202 12 144 0.71
Conoce Calzado Diabético / NO 66 78 -12 144 1.84
Locales de Venta / Sl 190 202 -12 144 0.71
Locales de Venta / NO 90 78 12 144 1.84
X = 5,1

Decision

Elvalorde X, = 3.84 < Y. = 5.1

Por consiguiente se acepta la hipétesis alternajees, quela implementaciéon d
Estrategias de Venta permitird captar clientesalteado especial para diabéticos, e
empresd.IWI de la ciudad de Ambat
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de haber realizado un andlisis de la sitnaagbual de la empresa y de acuerdo a

los resultados obtenidos en las encuestas sedl&gosiguientes conclusiones.

5.1 CONCLUSIONES

e [Existe una mayor demanda de calzado para diabétjpar parte del género

masculino.

e La mayor parte de personas que padece esta ensimedconoce del calzado
para diabéticos, es decir el producto no se enuéatdntificado en el mercado,
concluyendo que la falta de estrategias de veimigalcaptar un mayor nimero

de clientes.
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Un gran numero personas desconoce de lugares goled@n adquirir calzado
para diabéticos, ya que no existen empresas eora eentro del pais que

fabriquen este tipo de calzado.

La mayoria de las personas que adquieren calzadodEbéticos en LIWI, se
sienten satisfechos, por la comodidad del prodystop existen un numero
considerable que no se siente satisfecho, ya queidsran otros factores

necesarios para el bienestar de su salud.

Los precios del producto son considerados altagugalas caracteristicas hacen
de este, un producto especial en el mercado; shamm su adquisicion es
importante para las personas que padecen estanedi@d ya que les permite

tener una mayor comodidad al caminar.

La empresa en la actualidad no realiza una pdalicimasiva del calzado para
diabéticos que esta produce, considerado estector famportante que se debe

tomar en cuenta para captar clientes y obtenerrasejesultados.

Los descuentos son atractivos promocionales quiere los consumidores de
este calzado, LIWI debe valorar este factor erofaarcializacion del producto,

para satisfacer dichas preferencias y expectatigasercado.

Un gran numero de personas que padecen diabetsisi@@m que el lugar mas

apropiado para adquirir este producto es el puateetdta en la empresa.

La comercializacién de este producto se hace demampirica y en base a la
experiencia, la cual no brinda un asesoramientesopat en el que se indique

los beneficios que tiene el calzado al usarlo.
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5.2.RECOMENDACIONES:

» Debido a que existe una mayor demanda de calzado diabéticos por el
género masculino, se recomienda a la empresa aamgmduccion de este

producto, para satisfacer las necesidades deexstte.s

» Disefiar y aplicar estrategias de venta, en la cdaiacion de este producto,
para lograr cumplir con los objetivos de la emaresncrementar clientes de

calzado para diabéticos.

* LIWI es la Unica empresa de la zona centro del gaésproduce calzado para
diabéticos por lo que deberia aprovechar estajeodmpetitiva que tiene para
incrementar su produccion, posicionar el productcekemercado y captar un

mayor numero de clientes.

* La empresa debe mantener la calidad de su prodiictgcionado a satisfacer
las necesidades y expectativas de los consumiddrasés de la comodidad vy el

confort al momento de utilizar este tipo de calzado

» Definir politicas de precios gque se sujeten a kxesidades del mercado, para
que la adquisicion de este producto por parte delentes y consumidores sea

de manera frecuente.

* Realizar publicidad del calzado especial para died® a través de la prensa
escrita de la localidad ya que este es un medigvona@e comunicacion y de

mayor accesibilidad por parte de la ciudadania.
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Mantener los descuentos que se vienen realizamtbbempresa, para mantener
incentivados a los consumidores, impulsando a laresa a captar clientes y asi

incrementar la venta de este calzado.

Mejorar el espacio fisico del punto de venta deetapresa para que la
comercializacion de este producto sea agradabfecyiva en las personas que

padecen esta enfermedad.

Diseflar un Plan de Ventas adecuado que permitairdebjetivos y metas en
base a una correcta planificacion de las ventaa lpacorrecta comercializacion

de este producto dentro del mercado.
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ANALISIS DE LA ENTREVISTA

En la entrevista realizada al Gerente de LIWI s&oprecopilar datos importantes que a

continuacién seran analizados:

La creacion de calzado para diabéticos forma pkettenejoramiento continuo del que
forma la empresa el mismo que esta respaldadogptificaciones internacionales que

hacen que este producto sea de calidad.

Las caracteristicas internas de este calzado sognimmportantes para las personas
diabéticas que utilizan este producto ya que l&srevdarnios en la piel del paciente,

ofreciéndoles mayor comodidad y confort al camina

Las personas que padecen esta enfermedad se satigfachas con la utilizacion de
este calzado, el mismo que se ha convertido erragiupto necesario para la salud y
qgue lo recomiendan médicos ortopedistas para piredafios y deformaciones en los

pies del paciente que padece diabetes.

La comercializacién de este producto se lo realezananera directa a sus clientes y
consumidores, ademas la empresa ha participaderis hacionales con su calzado
para diabéticos, permitiendo que su producto sdifdpie en el mercado; sin embargo

no ha sido un mecanismo eficiente que le permiitac&lientes.
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La empresa realiza y asigna un presupuesto desgaslas diferentes actividades que se
realizan ventas, logrando mantener un mayor comnola comercializacién de este

producto.

La comercializacion de este producto no se basangiuin plan, la empresa direcciona
la venta de su calzado por sectores y rutas quenseentran definidas por cada

vendedor.

Las estrategias que emplea la empresa en la catieacion de su producto se basa en
la entrega de obsequios, descuentos del 5% en asngur efectivo y crédito por
volumen de compra, sin embargo dichas tacticasrarapino permiten que su mercado

crezca de manera efectiva.

La falta de recursos econémicos en la empresa perdmaitido hacer una publicidad de
su producto convirtiéndose asi en un factor linbégrara captar un mayor numero de

clientes.

Los clientes y consumidores reciben incentivos qsatisfacen sus expectativas y
necesidades a través de descuentos y premios $ososi que motivan adquirir dicho

producto innovador en el mercado.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1.TEMA

Estrategias de Venta para captar clientes de aaleagecial para diabéticos, en la
empresa LIWI de la ciudad de Ambato.

6.1.1. DATOS INFORMATIVOS
Autor: Maria Fernanda Ortiz

Institucién Ejecutora: Empresa LIWI
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Beneficiarios: Empresa LIWI

Gerente: Ing. William Arias

Ubicacion: Av. Los Quitus (Frente a los tanques de CEPE)

Tiempo estimado para la ejecucion

Inicio: Octubre — 201®in: Abril - 2011

Equipo técnico responsableGerente General y Personal Administrativo
Costo: USD. 8.500 (Ocho Mil Quinientos con 00/100 DolaA@sericanos)

Financiamiento: Recursos propios de la Empresa

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La empresa actualmente carece de un correcto pnaeedo en la comercializacion de
calzado para diabéticoppr lo que eldrea de ventase ha visto forzada a ajustarse a
métodos empirico, los mismos que han limital&Gerente mantener un adecuado manejo
y desarrollo de las operaciones, produciendo igefita en el desempefio de sus

funciones lo que ocasiona retraso e incumplimieetos objetivos planteados.

La empresdon Tropical de Guatemala es una muestra de creacion y usdardegms
de venta logrando resultados positivos en su mercdajetivo, dicha organizacion
alcanzo beneficios, posicionamiento y el incremet¢l volumen de ventas de su
producto, valorando a las estrategias de venta ammacherramienta importante para

mejorar y aumentar la rentabilidad de la empresa.
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La empresa LIWI no aplica Estrategias de Venta waldas que le permitan captar un
mayor numero de clientes, convirtiéndose de estaeraaen un limitante para la
comercializacion de calzado para diabéticos en elcado; por tanto, la presente
propuesta estara encaminada a nuevos enfoquesatale®egue permitan optimizar los
recursos empresariales, y en donde las estrategiasnicen la relacion de la empresa y

el entorno.

6.3. JUSTIFICACION

En la actualidad las pequefias y medianas empresasnslimitadas por los cambios
permanentes que se presentan en el mercado, aldigalos Gerentes a direccionar y
desarrollar estrategias que contribuyan a un megsempefio de las empresas y a

convertirse en entes competitivos en el mundo esaped.

Luego de haber realizado el estudio de la situaai@inal de la comercializacion de
calzado especial para diabéticos que produce L$&/Hetermino que la empresa tiene
problemas en cuento la captacion de clientes,gboazon justificamos el desarrollo de
esta propuesta ya que se pretende proponer sadsciaotibles que permitan dar una
solucién efectiva a dicho inconveniente. Conformeesta perspectiva, el impulso
fundamental es alcanzar una ventaja sosteniblarde plazo a través de la aplicacion
de estrategias de venta enfocada a la satisfadeigrecesidades y expectativas de los

clientes internos y externos.

Por esta razdn este estudio es de gran importaecagye las estrategias de venta que se
definirdn en la empresa nos permitirdn captar w&gemen el mercado, adquiriendo de
esta manera una ventaja competitiva dentro deotaercializacién de calzado para

diabéticos.
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6.4.0BJETIVOS
Objetivo General

Disefiar un Plan de Ventas mediante la aplicacioRslmtegias de Venta, para captar

clientes de calzado especial para diabéticos emfaesa LIWI.

Objetivos Especificos

* ldentificar estrategias de venta que permitan a@nda participacion en el
mercado, a través de la captacion de clientes.

e Establecer estrategias de venta adecuadas pamapl@sa en base al Modelo
operativo de un Plan de Ventas.

» Seleccionar las estrategias de venta que permiggarar la satisfaccion de

necesidades a través de un producto ideal paedud.
6.5. ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

La factibilidad de esta propuesta se basa en ekpooeficiente de la comercializacion
de calzado para diabéticos, orientada a la satisfacle necesidades y expectativas de
los clientes y consumidores, utilizando como heieata la investigacion de mercado la
misma que nos permita desarrollar estrategias déaveara captar clientes, y asi

cumplir de manera efectiva con la dinamica relaciéha oferta y la demanda.

La presente propuesta esta encaminada y compraaesdtisfacer y cumplir con los
clientes tanto internos como externos, proveedamsunidad, accionistas y entidades
que actuan directamente en la comercializacioratiado para diabéticos que produce
la empresa LIWI, para la consecucion de dicho tMgjeanalizaremos el aspecto
politico el mismo que promueve el cumplimiento dg leyes, politicas y reglamentos
dentro del pais, con la finalidad de que la empsegaresente con una imagen integra y

sin complicaciones legales con las autoridadeg&sikzido.
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Uno de los factores de mayor influencia para ekeuhgeio de una empresa, es el
entorno econdémico que estd encaminado a brind&avasu oportunidades de
crecimiento en el mercado, actualmente la econamiauestro pais ofrece créditos
directos y tasas de interés accesibles para eirdésasostenible de las empresas y la

sociedad.

El acceso a la tecnologia es también un factor itapte en las empresas ya que les
permite mejorar sus procesos productivos, logrdadiptimizacion de los recursos de
la empresa, el medio ambiente también forma pategle analisis ya que a nivel
mundial este tema tiene mayor importancia en dbsgroductivo, y en donde se ve
involucrada la fabricacion de calzado la mismaigudica procesos que sin un control

adecuado podrian ser grandes contaminantes aniegnta

6.6.FUNDAMENTACION

Modelo Porter

“Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holisticopguenite analizar cualquier industria
en términos de rentabilidad. Fue desarrollado pmh&&l Porter en 1979 y, segun el
mismo, la rivalidad con los competidores viene dpde cuatro elementos o fuerzas

gue, combinadas, crean una quinta fuerza: la dadlentre los competidores.
(F1) Poder de negociacion de los Compradores o Gites.

- Posibilidad de negociacion, especialmente en inidsston muchos costes fijos.
« Volumen comprador.

« Disponibilidad de informacion para el comprador.

+ Existencia de sustitutivos.

« Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.
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(F2) Poder de negociacion de los Proveedores o Veddres.

El “poder de negociacion” se refiere a una amen@galesta sobre la industria por
parte de los proveedores, a causa del poder déstp disponen ya sea por su grado de
concentracién, por la especificidad de los insumqas proveen, por el impacto de estos

insumos en el costo de la industria, etc.
(F3) Amenaza de nuevos entrantes.

Mientras que es muy sencillo montar un pequefio ciegta cantidad de recursos
necesarios para organizar una industria aeroe$pacitisima. Algunos factores que

definen ésta fuerza son:

« Existencia de barreras de entrada.

« Economias de escala.

+ Diferencias de producto en propiedad.
+ Mejoras en la tecnologia

(F4) Amenaza de productos sustitutivos.
Podemos citar entre otros, los siguientes factores:

« Propensiéon del comprador a sustituir.
+ Precios relativos de los productos sustitutos.

« Disponibilidad de sustitutos cercanos.
(F5) Rivalidad entre los competidores.

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competisl viene a ser el resultado de las
cuatro anteriores. La rivalidad entre los compe&dodefine la rentabilidad de un
sector: cuanto menos competido se encuentre uorsaotmalmente sera mas rentable

y viceversa.
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El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter proponmantelo de reflexion estratégica

sisteméatica para determinar la rentabilidad de estos, nhormalmente con el fin de

evaluar el valor y la proyeccion futura de empresasmidades de negocio que operan
en dicho sectorPorter (2003, p.6)

El Analisis FODA

“El andlisis Fortalezas, Limitaciones o Debilidad@gortunidades y Amenazas (FLOA
— FODA — DOFA) o como se le desee dar nombre siginombinaciones, es una de
las herramientas esenciales que provee de los assurecesarios al proceso de
planificacion estratégica, para proporcionar laormfacion imprescindible para la
implantacion de acciones y medidas correctivassiderando los entornos internos y
externos, y los factores econémicos, politicosnénucos y culturales. La prevision de
esas oportunidades y amenazas las cuales pertealeeptorno externo, posibilitan la
construccion de escenarios anticipados que perratesorientacion del rumbo del la
organizacién, realizando a su vez un reconocimieeteu realidad tanto a lo interno
como del entorno valorando, evaluando y analizaladovariables y factores tanto

pasadas como presentes para dar tendencias del'futu

http://www.ipade.mx/editorial/Pages/Alrededor-deslaneacion-estrategica.aspx

Estrategia

“Describe cémo se lograran los objetivos generalsef es, la direccion futura de los
productos y mercados de la organizacion incluydndanétodos de intervencién que
ayudaran a la organizacion a cumplir su misionlggrar sus objetivos generales de
manera factible y eficaZultural, S.A (2000, p.274)

El concepto de estrategia puede definirse a phetouando menos dos perspectivas: (1)
desde la perspectiva de lo que una organizaciéterte hacer y (2= desde la

perspectiva de lo que finalmente una organizacaoe h
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En la primera perspectiva, la estrategia es “efjianma general para definir y alcanzar
los objetivos de la organizacion y poner en pracsia mision”. En esta definicion el

vocablo “programa” implica un papel activo, raciopdien definido que desempeifian
los administradores al formular la estrategia dardgnizacion.

En la segunda perspectiva la estrategia es “elompatie las respuestas de la
organizacién a su ambiente a través del tiemporif@me a esta definicién, toda

organizacion cuenta con una estrategia (no neeesante eficaz) aun cuando nunca
haya sido formulada de modo explicito. Esta vigi@énestrategia es aplicable a las

organizaciones cuyos administradores son reactivos”

Estrategias de Venta

“Una compafiia tiene ventaja competitiva cuando tzueon una mejor posicion que los
rivales para asegurar a los clientes y defendeosdrec las fuerzas competitivas.
Existiendo muchas fuentes de ventajas competitieladioraciéon del producto con la
mas alta calidad, proporcionar un servicio supeaitos clientes, lograr menores costos
en los rivales, tener una mejor ubicacion geogaafiisefiar un producto que tenga un
mejor rendimiento que las marcas de la competebhaiastrategia competitiva consiste
en lo que esta haciendo una compafia para tratdesbemar las compafias rivales y
obtener una ventaja competitiva. La estrategiardeaompariia puede ser basicamente
ofensiva o defensiva, cambiando de una posicionra segun las condiciones del
mercado. En el mundo las compafiias han tratadoedairstodos los enfoques

concebibles para vencer a sus rivales y obtenevemaja en el mercado”.

http://crepesywaffles.com/html/corporativa/corpasaiphp4. Tomado el 16/07/2010 a
las 17:44

Estrategias de Participacion en el Mercado

“Cuatro estrategias de la participaciéon en el naowcque pueden emplearse en la

planeacion para productos individuales o lineggrdductos son las siguientes:

81



» Construir-Recalcar situaciones de crecimiento
* MantenerProteger los productos existentes
e CosecharReducir costos y maximizar utilidades

e Abandonar-Vender a los perdedores

Una estrategia de construir es la que se ocupardeemtar las entradas por ventas. Esto
se aplica a los lideres del mercado o estrellaprp@uctos nuevos.

Las estrellas tienen participaciones del mercadmdgs, y la tarea es protegerlas
mientras maduran. Los aumentos de ventas paratia@dlas suelen ir asociadas con el
crecimiento de la demanda basica de los articulos.

Las estrategias de mercadotecnia de mantener skeampon vacas de efectivo
maduras que reciben ingresos que se utiliza ersarllo de proyectos. La idea es
seguir obteniendo variaciones y mejoramientos peatener el interés del cliente. Las
estrategias de que recalcan la cosecha intentagireshstos y aumentar las utilidades
conforme los productos son descontinuados. La tegiea de mercadotecnia de
abandono busca deshacerse de lineas de produaosean malos prospectos de

crecimiento y participacion en el mercado.

Los negocios que pertenecen a la categoria derowns¢ benefician a hacer que la
fuerza de ventas trabaje para aumentar el nUmesstdblecimientos de distribucién.
Los ingresos también pueden acrecentar al promaciproductos nuevos a precios
atractivos. Ademas, se pueden ganar clientes et@frtratos especiales, crédito facil,

apoyo publicitario de primera linea, y al demostvarbeneficios superiores al producto.

Con una estrategia de mantenimiento, la fuerzaeteas deberia recalcar el mejor
servicio para las cuentas existentes. A los clentse les puede alentar a seguir
comprando si los vendedores promueven variacionmagjgramientos del producto, si

ayudan a identificar formas alternativas para ggsecbmpradores utilicen los productos,
y al ofrecer promociones y asistencia para loskeabres. Otra forma para mantener

clientes es asignar estas cuentas a vendedoregui@ clave o nacional. Recuérdese, el
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objetivo con una estrategia de mantenimiento edajfieerza de ventas mantenga listas
de precios mientras la firma obtenga utilidadedisghinuir los costos de produccion.

Una estrategia de cosechar requiere que la fuerzartas reduzca los costos de ventas
para lineas de producto que puedan descontinugsse significa que los vendedores
dejen de hablar acerca de articulos débiles y prmmen mercancia de alto volumen.
Con una estrategia de cosechar, los vendedoréarnvias cuentas grandes y dejan que
los clientes pequefios compren de los mayoris&@gijdcion de un precio bajo es una
arma importante que emplea la fuerza de ventaslpgrar que los clientes compren
bajo estas condiciones. Con frecuencia, los produlcts productos que estan siendo
cosechados siguen siendo rentables porque se &limipublicidad y la promocion vy,
como solo se producen unos cuantos modelos, Is®sale fabricacion también

pueden bajar.

Los productos que se estan descartando o vendermoos presentan un conjunto

diferente de prioridades para los vendedores. Lia mencipal es evitar quedarse con
mercancia obsoleta a nivel de fabrica o de disttdyu Los vendedores ayudan a los
distribuidores a vaciar sus inventarios y a comacektentas con intermediarios o

mercados de exportacion. También trabajan con lgrstes para encontrar productos
sustitutos o nuevas fuentes de aprovisionamiernto. Uha estrategia de abandono, los
vendedores intentan mantener buenas relacionefosa@ompradores a fin de que les

puedan vender algo mas otro di2alrymple (2003, p.302)
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Gréafico N.19

Objetivos Convertirse en un proveedor principal de produgtssrvicios de consumo
Corporativos para el esparcimiento
Estrategias de | Construir Mantener Cosechar Abandonar

Mercadotecnia

| Asegurar Dar servicio Recortar la
establecimientos » a las cuentas| | linea de|| .| Ayudar a los
extras de meta actualeg | | productos y|| | distribuidores a
distribuciér promocionar terminar  sus
los articulos serviciot
Vender Mantener por volumen
» productos » precios de Ayudar a los
nuevos a lag lista y reducir Reducir » distribuidores al
cuentas costos costos de encontrar
existente ventas abastecedores
Ofrecer — nuevos 0
Ofrecer ,| descuentos Eliminar sustitito
| precios bajos promocion 'y cuentas
Estrategias "| para atraer ayuda  con pequenas
de Ventas negocio los no rentables Vender excesd
exhibidore de inventario a
Demostrar dentif —| Reducir » mercados ds
beneficios entificar 'y precios exportacion o g
,| superiores de promover intermediarios
producto usos
nuevc alternativos Reducir
—»| servicios
Ofrecer
condiciones Ofrecer
—» faciles de SEerviclos a
crédito cuentas
.| claves 0]
"| nacionales
Ofrecer tratos
,»| mercantiles
para obtener
aceptacio

Fuente: Dalrymple (2003, p.303)
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Plan de Ventas

“El plan de ventas es practicamente idéntico al pla marketing; la Unica diferencia es

que el primero trata solo con el territorio de wmdedor en lugar de con el mercado
entero. Si piensa en su territorio como submerec&ta que tiene que realizar muchas
de las etapas que su compaifiia realiza en su plared®=deo. La primera etapa hace
referencia al territorio y a sus caracteristicag. degunda se refiere a las cuentas

individuales y a las estrategias para venderlas. ”
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Gréafico N.20

La Planificacion de las Ventas en Dos Etapas

Evaluar las oportunidades de ventas dentro detiaeor P
R
A 4 A 4 I
Problemas de Oportunidades de M
Venta: venta: E
R
| A
A 4
Establecer los objetivos del territorio en gengrdé cada
cuenta en particular E
T
. : ) A
Determinar las estrateaias del territ P
\1 v J A
Frecuencias Determinacion Planes de
de las visitas de itinerarios prospeccion
Andlisis de las cuentas individuales E
¥ G
Planificacion/preparacion de las visitas de ventas U
l N
D
Reunion A
’J Estudio £
At — T
Proposicion A
A 4 P
’gConfirmacién A

\ 4 A

y

A 4 A 4

Registro y control de la
informacion (Estudiarse a $
mismo y mejorar)

—_—

Fuente: Alessandra (2005, p.106)
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Primera etapa: el andlisis de la situacién y logeatlvos

En la primera etapa habra de evaluar las oportdaglg problemas que pueden surgir
en la venta. El primer paso sera buscar las opddadas de ventas explotables y para

ello tendra que estudiar lo siguiente:

Su compaiiia y sus productos o servicios
La industria en general
La competencia y su penetracion en el mercado

El potencial del mercado en su territorio

S A

Las tendencias del negocio en diferentes segmdstosercado

A partir de este analisis, en el segundo pasa petegminar algunos objetivos realistas
de ventas. Estos objetivos deberian fijarse en:

- Los productos o servicios mas rentables

- Las cuentas que podrian perseguirse de competidébdses

- Los segmentos preferentes del mercado en to@orgbdtio

- Los grupos de clientes potenciales especificontactar

- Los objetivos referentes al total de ventas o velupara todo su territorio y

para cada cuenta en particular.

El tercer paso implica desarrollar las estrategiagerminadas para conseguir estos
objetivos. Estas estrategias incluiran la gestiéh teempo y la del territorio. Las

estrategias de gestion del territorio incluyen @etos como la frecuencia y prioridad
de las visitas, los métodos de contacto, las aypdasiocionales y los planes de
prospeccion. Una vez realizada toda la investigasabre el territorio, podra pasar a la

segunda fase.
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Segunda etapa: las estrategias y los controles

Las cuentas especificas seran tratadas en laacizee. Aqui las oportunidades y
estrategias de ventas seran analizadas cuentagruacpresentando especial atencién a

lo siguiente:

El comportamiento de compra del cliente potencslly necesidades
Las caracteristicas de la compaiiia del clientenpatk

La industria en la que esta la compafia

A

La competencia real o potencial

A través de esta investigacion descubrira granidashtde informacién que podra
utilizar como ventaja cuando tenga que contactar wo cliente potencial o real.
Naturalmente, los objetivos de las ventas y devilsitas seran determinados para cada

una de las cuentas.

El quinto paso es la propia visita de ventas. Enreanion con el cliente potencial se
estudiaran sus necesidades, se propondran solscisaeconfirmara la venta y se

asegurara que los beneficios seran las solucideetivas para sus problemas.

La ultima fase del plan de ventas, pero no porrasaos importante, es la fase de
control. Es una bonita manera de decir que tendeéregistrar todo lo que hace para,
mas adelante, poder evaluar su rendimiento. Sinnésianacion no tendra manera de
saber si ha logrado sus objetivos para el terotorpara las cuentas individuales. Sin
estefeedbackno podra corregir los problemas con los que seesria para alcanzar

sus objetivos.
Este proceso de planificacion en dos etapas esstems cerrado en el que las etapas

dependen unas de otras. Toda la informacién gtenga en la seccion de control le

servira para realizar el andlisis de la situaci@siypoder empezar de nuevo el proceso.
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Este es un ciclo por el que pasan cada afo y aadassre todos los vendedores que
practican la Venta No Manipuladora. El tiempo gosérta en planificar a conciencia
las estrategias para un periodo de tiempo detedwojnsera recompensado con un

incremento de las ventas y el conocimiento de eapian haciendo bien o mal.

6.7.METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

PLAN DE VENTAS

Para la elaboracion del presente plan de ventasnse como referencia el esquema
propuesto por Tony Alessandra, Jim Cathilrt y PhWexler en su libr6Vender por
Objetivos” (Capitulo 5).
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Cuadro N. 05

MODELO OPERATIVO DEL PLAN DE VENTAS

PRIMERA ETAPA

FECHAS

Oct.
2010

Nov.
2010

Dic.
2010

| PASO] |

ACTIVIDADES

| SE ESTUDIA:

112[3]4

1]2[3]4

1] 2

1

Anélisis de la situacion

1,1 La compafia y sus productos

1,2 La industrial en general

1,3 La competencia

1.4 El potencial del mercado (territorio)

1.5 Las tendencias del negocio

Planteamiento de
Objetivos

2,1 Se determinan productos o
servicios mas rentables

2,2 Se agrupa clientes potenciales
especificos a contactar

2,3 Determina las cuentas que pueden
conseguirse de competidores débiles

2,4 Segmenta el mercado en
todo el territorio

2,5 Calcula el total de ventas o ventas de
cada cuenta en particular

Estrategias

3,1 Se gestiona el tiempo y territorio

3,2 Se estable la frecuencia de visitas
3,3 Se determina el métodos de contacto
3,4 Se realizan ayudas promocionales
3,5 Se calculan pldfks de prospeccion




OBJETIVO

PERSONA O METAS PRESUPUESTO
PERSONAS CUANTIFICABLES DEE?_EF',ALI'DA?\' IBAI‘ERA PARA ESTS@L@&? DE
RESPONSABLES A ALCANZAR ACTIVIDADES
VENTAS
Gerente general Al 80 %
Asesor externo canzarque un { Incrementar el nivel de Dar servicio a las
Gerente general de los clientes actualgs ertenencia con la USD. 750 cuentas meta
0 sientan pertenencia gm resa a los clientes . actuales
ASesor externo con nuestra empresa. P >
Gerente general
Asesor externo
Asesor externo ¢ q
Calcular el 80% de las | Definir los clientes dOere(r:c()errnoiiséc#entos
Asesor externo ventas futuras de la potenciales y reales de |USD. 850 b y
ayuda con los
empresa la empresa. o
exhibidores
Asesor externo
Asesor externo
Asesor externo Optimizar el uso de
Gerente general Elevar en un 10% los los recursos Recalcar el apoyo
Asesor externo indices de rentabilidagd |empresariales en USD. 550 publicitario para los

Asesor externo

Asesor externo

empresarial.

beneficio de la
organizacion.

productos
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SEGUNDA ETAPA

FECHAS

Oct.
2010

Nov.
2010

Dic.
2010

PASO | |

ACTIVIDADES

| SE ESTUDIA:

1]2]3] 4

1] 2] 3] 4

4

Analisis de cuentas
Individuales

4,1 El comportamiento de compra del
cliente y sus necesidades

4,2 Las caracteristicas de la compafia
cliente potencial

4,3 La industria de la compainiia

4,4 La competencia real o potencial

del

Visitas de ventas

5,1 Una reunion con cliente potencial
5,2 Se estudia las necesidades

5.3 Se propone soluciones

5,4 Se confirman la venta

Control

6,1 Se recopila informacion

6,2 Se analiza datos actuales

6,3 Se hace retroalimentacion

6,4 Se toman correctivos necesarios
6,5 Se ejecuta un nuevo proceso
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OBJETIVO

PERSONA O METAS DESEADO PARA PRESUPUESTO ESTRATEGIA
PERSONAS CUANTIFICABLES EL PLAN DE PARA DE VENTAS
RESPONSABLES A ALCANZAR ACTIVIDADES
VENTAS
Vendedores
Proyectar
Vendedores numéricamente las Estimar las ventas Ofrecer tratos
ventas, tanto en futuras con técnicas USD. 450 mercantiles para
cantidades como en estadisticas. obtener aceptacion
Asesor externo délares.
Asesor externo
Gerente general ,
Nombrar a los Formalizar el proceso -
Gerente general . Visitar cuentas
A responsables del area |de ventasy USD. 100 randes
Sesor externo comercial. comercializacion. 9
Gerente general
Asesor externo Alcanzar que un 80 %
Asesor externo de los clientes Incrementar el nivel Identificar y
Gerente general actuales sientan de pertenencia con la |[USD. 750 promover usos
Asesor externo pertenencia con empresa a los clientes. alternativos

Gerente general

nuestra empresa.
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6.7.1. FILOSOFICA

6.7.1.1. Misiéon

Producir y Comercializar calzado de excelente adligara diabéticos, con precios
competitivos, que nos permitan crecer permanentEmem el tiempo y reafirmar la

permanencia de nuestra Empresa en el mercado.

6.7.1.2. Vision

Liderar el mercado de la zona centro del paisaetomercializacién de calzado para
diabéticos, logrando la plena satisfaccion y bitamede los clientes, poniendo a su
disposicion productos de alta calidad.

6.7.1.3. Valores

Basandonos en los cambios sociales nos focalizaremaquellos valores que se ha
considerado trascendentes para una superviveono® @auta de comportamiento

generalizada.
Entre estos tenemos:

Honestidad Ofrecer a los clientes lo que la Empresa estéoediciones de cumplir.
Ser coherentes con su razon de ser, actuar deetrta drerdad, con honradez,

responsabilidad y total transparencia.

Trabajo en Equipo: Buscar la practica de la mutua ayuda entre lasopeas, apoyando
a los grupos menos favorecidos para que puedamansjocalidad de servicio.
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Responsabilidad Social:Garantizar que las operaciones y politicas de laresa
vayan de acuerdo con las leyes y reglamentos dpbcdacia la prevencion de

problemas sociales creando de esta manera unarimpagkca favorable.

Calidez humana: Que los clientes pueden contar con un trato amapkrsonalizado.
El sistema de entregas y equipo humano debenfestaados para entablar relaciones

comerciales cordiales y amistosas.

Puntualidad: Saber de la importancia de hacer las cosas a digmpn el lugar
conveniente. La eficacia y la calidad de los sérgies la meta teniendo como labor la

garantia de satisfaccion de los clientes.

Respeto: Brindar un trato justo a todos aquellos con quiememos relacion. Se
entiende mejor cuando procuramos tratar a los demés manera en que deseamos ser
atendidos, saludar a los demas, emplear un vocabwdecuado, pedir las cosas
amablemente, dejar el sanitario en perfectas cmmdis después de usarlo y evitar
inmiscuirse en la vida privada de los demas, ésrfaa mas sencilla de vivir este valor

en el trabajo.

Comunicacion: Mantener una buena comunicacion ayuda a desarellldesempefio

de los procesos y mejora las relaciones con lestels internos y externos.

Servicio: Responder de manera oportuna a las necesidades dbentes internos y

externos, propiciando una relacién continua y derad

Credibilidad: Responder siempre a las necesidades y expectdévas clientes con la
integridad y cumplimiento de promesas en las ref@s entre clientes internos y

externos generando lealtad hacia la empresa.

Calidad: saber que el cliente es lo primero, por eso se lbgpar mantener las buenas

relaciones brindando un excelente servicio.
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6.7.1.4. Politicas

» Otorgar un excelente servicio a todos sus cliecwesiderando que ellos son el

mejor activo de la empresa.

» Desarrollar con responsabilidad las actividadesmendadas.

« Dar a conocer a los clientes internos y externesfelque global de la empresa.

* Satisfacer las necesidades del cliente

* Innovacién de modelos constantemente

* Trabajo en equipo

* Mantener informados a los clientes acerca de segasumodelos y disefios.

6.7.2. ANALITICA

6.7.2.1. ANALISIS MACRO DEL AMBIENTE

- Politico- Legal

Actualmente el tema politico tiene mucha influersmel comportamiento real de las
actividades econdmicas de la poblacion. Las demsipoliticas impactan directamente
al aspecto legal de la empresa, la regulacibnnuicado laboral, la legislacion
mercantil, administrativa, politica fiscal y trilamta (impuestos), son acciones de los
diferentes gobiernos y administraciones publicag @qiecta a las condiciones

competitivas y al desarrollo normal de las actidiinternas de la empresa.
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- Econdémico

La relativa estabilidad economica del pais ha petmia formulacion y ejecucion de
programas de apoyo para los distintos sectorespae de organismos publicos y
especialmente privados. Para el caso especificeatdr del calzado, se ha dado este
tipo de apoyo privado que ha favorecido a LIWI.

La actual economia ecuatoriana esta sujeta adienera ideologica del nuevo gobierno
y su comportamiento dependera directamente de sducoion, por lo que es una
obligacion para las empresas el prever posiblesbicsmimprevistos, que afecten su

desenvolviendo.

Actualmente existen créditos blandos para el setioroempresario, por lo que el
financiamiento de proyectos se ve apoyados porsester.

- Socio-Cultural

Las caracteristicas de la enfermedad causan impactmlo en el enfermo sino en la

familia y en general en la sociedad, buscar disimestos efectos es de interés general.

LIWI es pionera en el pais en la creacion de estdygto, su contribucion a todos los
esfuerzos realizados por la medicina con segusdei muy importante. La finalidad en
este momento es hacer conocer la existencia delugim a la mayor parte de
involucrados en este tema y especialmente, encdatribrma adecuada de llegar a

ellos.

- Tecnologico

Una de las dimensiones que mas estan evolucioratadargo de las Ultimas décadas
es la tecnolégica. El desarrollo y su aceleraciéadifitan constantemente las

condiciones en las que compite la empresa, coénidtise en un factor importante para
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el desarrollo de la comercializacion de calzada habéticos, a través del Internet,
siendo este un medio masivo de publicidad, parboedos beneficios del producto en
el mercado. La planta de produccién de la emprasadecuada, posee maquinas
industriales para los procesos de corte y troqoelddsbastado, costurado, aparado,

montaje y terminado que requieren para la elabémad® este producto.

- Demografico

La Provincia de Tungurahua es un sector altamergduptivo en la confeccion de
calzado, el mayor niumero de fabricantes de estdupto se encuentran localizados en
esta provincia la misma que satisface la demandavel nacional e internacional,
siendo valorada su calidad y confecciéon con laaguproducida; otro factor importante
tomado en cuenta es el alto indice de diabetesxigte en el pais, de acuerdo a los
datos provenientes de la notificacibn mensual defieina de epidemiologia del
Ministerio de Salud, en Ecuador la diabetes haraxgatado un incremento sostenido
en el periodo 1994 — 2009, ascenso notablementgmasnciado en los tres Ultimos

anos.

Para el 2009, los casos notificados fueron 151.821el periodo 2000 a 2009, la
incidencia de diabetes se incrementd de 80 por0@00habitantes lo que constituye
también en un aspecto de atencion por parte dialokantes de calzado, que se han
manifestado con la creacion de calzado para pessooa diabetes logrando gran

aceptacion por parte de estas personas.
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ANALISIS MICRO DEL AMBIENTE (5 Fuerzas de PORTER)

Gréfico N.21

YV V V V

COMPETENCIA POTENCIAL

Ortho Pauher (Brasil)
Diabetics Shoes (México)
Calzado San Rafael (México)

Calzado Crocitta (Argentina)

A4

PROVEEDORES
- Ecuatoriana de Curtidos

- Curtiduria Tungurahua
- Curtiduria Agro-Cueros
- Curtiduria San José

- Imporcalza

- Plasticucho Industrial

Por el momento la empresa LIW
no tiene nuevos competidores

LIWI

dentro del pais, es la Unica emprgga

productora de calzado pafa
diabéticos en el Ecuador

T

* Calzado Ortopédico
* Calzado Holgado de Cuero
* Zapatillas Flojas

e Sandalia

SUSTITUTOS
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CLIENTES

Personas con diabetes

Marathon Sport




6.7.2.2. FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

Producto unico en el mercado
Marca registrada

Producto diferenciado
especializado

Planta de produccion adecua
con maquinaria suficiente
Disponibilidad de  materi
prima

Trabajo en equipo
Producto de calidad

la,

Carecen de politicas de prec

adecuadas

No existe personal calificad
en el area de ventas

Falta de promociones
Carencia de nuevos modelos
disefios

Poca publicidad

Vendedores poco motivados

OPORTUNIDADES (O)

AMENAZAS (A)

En el mercado no existg
productos similares
Alianzas estratégicas
Apoyo de organismos con]
CALTU
Participacion en ferias d
calzado nacional

Capacidad para satisfacer
demanda

Potencial demanda insatisfec

n

o

e

a

ha

(personas con diabetes)

Tasas de interés elevadas

Competencia desleal

Falta de politicas claras d
gobierno
Importacion de calzad

internacional

Creacion de nuevos impuestq

100

0]

0]
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Analisis FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

1. Producto Unico en el mercago 1. Carecen de politicas de pregio
adecuadas
2. Marca registrada 2. No existe personal calificado en
el area de ventas
3. Producto diferenciado |y 3. Falta de promociones
especializado
4. Planta de produccign 4. Carencia de nuevos modelog y
adecuada, con maquinaria disefios
suficiente
5. Disponibilidad de materia 5. Poca publicidad
prima 6. Vendedores poco motivados
6. Trabajo en equipo
7. Producto de calidad
OPORTUNIDADES (0O) Estrategias FO Estrategias DO

1. En el mercado np  Aprovechar la ventaja e+ Desarrollar plan de
existe productp  competitiva con la que cuenta|el ventas(D2;05)
similares producto en cuanto a la calidad « Realizar alianzas con otras

2. Alianzas para cubrir ampliamente el cadenas de calzado para captar
estratégicas mercado y captar nuevos clientes clientes(D4;02)

3. ADOYQ de (F7;01) e Capacitar y otorgar incentivos| a
organismos comp Trabajar en equipo para realizar su personal del area de verjtas
CALTU convenios con la CALTU y para que su desenvolvimiento sea

4. Participacion en  difundir su marca.(F6;03) eficiente en la comercializacion
ferias de calzadd Aprovec_rlar su planta ( de este producto Unico en |el

produccion 'y desarrollar su mercado.(D2;05)
nacional producto y satisfacer la demarjJda « Establecer politicas de pregio

5. Capacidad pafa insat.isfechg.(F4;05) N adecuadas dentro de la empresa
satisfacer |a® Realizar alianzas estratégicas Con para  captar clientes
demanda sus proveedores para reducir potenciales.(D1;06)

costos al adquirir materja e Solicitar apoyo econémico de los
prima(F5;02) organismos publicos para

6. Potencial demanda desarrollar nuevos modelos |y
insatisfecha disefios para poder participar |en
(personas con ferias de calzado(D4;03,04)
diabetes)

AMENAZAS (A) Estrategias FA Estrategias DA

1. Tasas de interés * Disefar estrategias de venta para
elevadas e Difundir la marca parp posicionar el producto en [el

2. Competencia posicionar el producto en el mercado(D3,D4;A2)
desleal mercado(F2;A2) « Crear nuevos modelos para evjtar

3. Inestabilidad * Valorar su productp la competencia desleal y |la
politica especializado para evitar importacion internacional

4. Importacion de (F3;Ad)importacion (D4;A2)
calzado internacional e Establecer politicas de
internacional * Presentar alternativas para capacitacién y motivacion para|el

5. Creacion de nuevags solucionar la creacion de personal de ventas de la empresa

impuestos

nuevos impuestos. (F6;A5)

para que este no se incline por

la

competencia desleal.(D2;A2)

101



6.7.2.3.ANALISIS INTERNO

MATRIZ PCI

Clasificacion

Fortalezas

Debilidades

Impacto

Capacidad Directiva

Alto | Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto | Medio

Bajo

No existe personal calificado

Carencia de politicas de precio

Agresividad para enfrentar la

competencia

Flexibilidad de la estructura organica

Uso de planes estratégicos

Trabajo en equipo

Habilidad para atraer gente creativa

CAPACIDAD COMPETITIVA

Producto Unico en el mercado

Acceso a organismos privados y

publicos

Programas Post venta

Producto de calidad

Carencia de nuevos modelos y disei

Marca registrada

Promociones

Publicidad

Capacidad Financiera o Econdmica

Habilidad para competir con precios

Disponibilidad de fondos

Rentabilidad, retorno de la inversion

Liquidez para proyectos

Capacidad de endeudamiento

Crecimiento de la utilidad econdmica

Estabilidad financiera
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CAPACIDAD TECNOLOGICA

Aplicaciéon de tecnologia de computo X X

Capacidad de innovacion X X

Planta de produccibn adecuada, [on

magquinaria suficiente X X

Estabilidad de costos X X

CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO

Capacitacion del talento humano X X

Incentivos X

X

Motivacion X

Pertenencia X

X| X| X

Experiencia técnica y/o laboral X

Nivel académico del talento humano X X

Cultura corporativa X X

6.7.2.4. ANALISIS EXTERNO

El perfil de oportunidades y amenazas del medioAfADes la metodologia que
permite identificar y evaluar las amenazas y opadiades potenciales de una empresa.
Dependiendo de su impacto e importancia, un grgpatégico puede determinar si un

factor dado en el entorno constituye una amenazwmportunidad para la empresa.

MATRIZ POAM
Clasificacion Oportunidades Amenazas Impacto
Factor Econémico Alto | Medio|Bajo|Alto | Medio | Bajo| Alto | Medio | Bajo

Inflacion X X
Politicas Laborales X x
PI1B X X
Creacion de nuevos impuestos X X

Tasas de interés elevadas X X
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Factor Politico

Inestabilidad Politica

Politicas de Estado (Carencia)

Falta de continuidad en politicas |de
Gob.

Factores Sociales Culturales
Inestabilidad Laboral

Crecimiento Demografico X

Apoyo de organismos como CALTU

Paros

Factores Tecnoldgicos

Acceso a la tecnologia

Resistencia a los cambios

tecnoldgicos

Velocidad y Avance tecnologico X
Innovacion (Investigacion +
Desarrollo) X
Factores Competitivos

Alianzas Estratégicas X
Capacidad de satisfacer la demanda

En el mercado no existen productos

similares

Potencial demanda insatisfecha (personas
con diabetes) X
Factores Geogréficos

Ubicacion geografica X
Acceso a servicios basicos X

Contaminacién ambiental

Transporte
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6.7.3. OPERATIVA

6.7.3.1. OBJETIVO ESTRATEGICO

- Desarrollar Estrategias de Venta adecuadas queerimitan a LIWI captar
clientes de calzado especial para diabéticos \&drae la satisfaccion de

necesidades y expectativas.

6.7.3.2. ESTRATEGIAS OPERACIONALES

Cuadro N.06

Estrategias Actividades

e Crear nuevos disefios
Dar servicio a las cuentas
meta actuales

» Packing adecuado

* Muestras gratis

Ofrecer descuentos de « Establecer descuentos especiales para incentigan a

promocién y ayuda cop consumidores
los exhibidores

* Asistir a ferias Nacionales de calzado

Recalcar el apoyo
publicitario  para  log o
productos * Publicidad

Ofrecer tratos mercantiles « Alianzas estratégicas con proveedores

para obtener aceptacion » Participacion en los proyectos de la CALTU
(Camara de calzado de Tungurahua)
Visitar cuentas grandes e Convenios con cadenas de Calzado

Identificar 'y promover e Relacién MEDICO -PACIENTE Y LIWI
usos alternativos
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6.7.3.3. PLAN DE ACCION

Estrategia

+ Dar servicio a las cuentas meta actuales

Esta estrategia de ventas comprende el mantenorderibs productos existentes, en la

empresa LIWI se realizara las siguientes activadad

La creacion de nuevos disefios destinados al génaszulino en varios colores y
modelos y tallas especiales (42,43 y 44).

Modelos:

- Botas
- Botines
- Zapatos con broche y cordon

Packing Adecuado

Caja exclusiva para la linea de calzado diabétice gumpla las siguientes
caracteristicas:

- Disefo y colores relacionados con la salud (blanceleste), ya que la OMS
manifiesta que estos colores son neutros y de fé&dbnocimiento e

identificacion por parte de los enfermos.
- En la caja se incluird las caracteristicas delackiZmodelo, color y talla), y

adjunto a la caja una etiqueta que contendra irdoidn sobre cuidados y

recomendaciones del pie diabético, asi como fodwvasso del calzado.
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Estrategia

* Ofrecer descuentos de promocion y ayuda con lobiexines

El objetivo de esta estrategia es incrementar glend de clientes potenciales e incitar al

compra, a través del estimulo del cuidado de les ge las personas con diabetes.

Los descuentos son atractivos especiales que nerefigs clientes y consumidores dentro del
mercado, en LIWI se da el 5% de descuento por casnpn efectivo, este factor es
considerado importante por parte del Gerente dampresa, el mismo que se mantendra

como una estrategia de ventas en la comercializagideste calzado para diabéticos.
Muestras Gratis

Se entregara muestras en lugares publicos comas fegkposiciones o sitios escogidos,
sefialando los atributos del calzado con nuevadet®mimas y modelos, esta entrega de
productos se dard a prueba de préstamo gratuaotéuun periodo determinado de tiempo.
Transcurrido el tiempo de prueba se dara seguimeeidicho cliente potencial para asegurar

la satisfaccion que este producto en la personalqugiliza, y asegurar la compra del

producto en el mercado.

Estrategia

* Recalcar el apoyo publicitario para los productos

Ferias y Exposiciones

- Participar anualmente en las ferias organizadolgp@amara de Industrias de

Calzado a nivel Nacional

- Exposiciones PROA (Ambato), organizadas en lasdé-fa ciudad.

- Participar en la feria del Centro de Exposicione€dito, organizadas cada afio.
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Flyers

Los, Flyers denominados también, "Volantes" son folletegpequefias dimensiones
y gramajes reducidos y que se utilizan para trairsinformacion publicitaria, los
mismos que se utilizaran como un medio masivo ddliggdad en la

comercializacion de calzado para diabéticos.

Estrategia

* Ofrecer tratos mercantiles para obtener aceptacion

- Realizar alianzas estratégicas con proveedores Idedlidad para obtener
créditos directos flexibles 30 - 60 y 90 dias, épmliten la adquisicion
de materia prima de calidad, la misma que permpgn@ucir calzado
optimo para la salud, aumentando de esta manerpaddicipacion y

posicionamiento en el mercado.

- Participar en los proyectos de la CALTU (Camara&Cdézado de Tungurahua),
organizando convecciones y eventos que conglongreadicos especialistas y
personas diabéticas, para dar a conocer al mayarenol de personas

involucradas en el tema la existencia de este ptodusus beneficios.

En la ciudad de Ambato se podra invitar a las iasmmes de diabéticos del
Hospital Regional de Ambato, del Club de LeoneslyHbspital MILLENIUM.
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Estrategia

* Visitar cuentas grand
La ampliacion del mercaddentro de esta estrategia se daaaés de la colocaciodel
productoen cuentas granc, permitiendo una mayocomercializacion de calzadpara
personas con diabetdsgrandoposicionamiento del producto en el merc a través de la

captacion de clientes potenciz.

Realizar convenios con las cadenas de calzadaZadek en los CentrcComerciales de la

ciudad como:

- MARATHON SPOR1(19 puntos de venta a nivel nacional)

- Megamaxi

Estrategia

* |dentificar y promover usos alternati\

Gréafico N.22

' MEDICO |
| PACIENTE

Coawet
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Conveniorealizado con médicos especiali: del Hospital Regional de Ambato, Club
Leones y del Hospital MILLENIUM centros localizades la Provinciade Tungurahua, los
mismos que recetaran la utilizacion opcional de eslzado a las personas que padecer
enfermedad, a cambio la empresa incentivara emgegan porcentajede comision al
médicotratante y la entrega extra de un par de plar especiales al paciente, motivand

los pacientegue padecen esta enferme, a mantener un modo de vida saluds

6.8 ADMINISTRACION

Gréafico N. 23

ORGANIGRAMA ESTRUTURAL “LIWI”

Gerencia
Secretaria
Asesor Externo ——
Dep. Financiero-Administrativo Dep. Produccion
Ventas
REFERENCIA ELABORADO | APROBADO POR: | FECHA DE
POR: ELABORACION:
== ]inea de autoridad Fernanda Ortiz | Gerencia 20/08/2010

mEn . .
Linea de Asesoria

Nivel Operativo

110



Grafico N.24

ORGANIGRAMA FUNCIONAL “LIWI”

Gerente General

Desarrolla el proceso
administrativo de la
empresa

Asesor Externo
Asiste en la
implementaciéon  del
modelo operativo

Secretaria

Da soporte y asistencia ejecutiva a la
gerencia. Maneja de herramientas
computacionales.

Dep. Financiero-
Administrtaivo

Realiza cobros y pagos a
provedores, empleados e
Instituciones Financieras

Ventas

Contacta clientes, visita
clientes, asiste
tecnicamente a

clientes, recibe pedidos

Dep. Produccion

Producir calzado de
calidad bajo parametros
de salud establecidos en

la empresa.

Linea de Asesoria
Nivel Operativo

REFERENCIA ELABORAD APROBADO POR: | FECHA DE
O POR: ELABORACION:
mmmm ] inea de autoridad | Fernanda Gerencia 20/08/2010
LB N} .
Ortiz
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Cuadro N.O7

MONITOREO Y EVALUACION DEL MODELO OPERATIVO DEL P LAN DE VENTAS

—mQo >ZmMm-EH0n—wm

Z>r o

m o

nrHdzm<

PRIMERA ETAPA

PASO

ACTIVIDADES

SE ESTUDIA:

Analisis de la situacion

11
1,2
1,3
1.4
1.5

La compaiiia y sus productos

La industrial en general

La competencia

El potencial del mercado (territorio)
Las tendencias del negocio

Planteamiento de

Objetivos

2,1
2,2

2.3
2.4

2.5

Se determinan productos o servicios mas rexgat
Se agrupa clientes potenciales especificos a
contactar

Determina las cuentas que pueden
conseguirse de competidores débiles
Segmenta el mercado en todo el territorio

Calcula el total de ventas o ventas de
cada cuenta en particular

D

Estrategias

3,1
3,2
3,3
3,4
3,5

Se gestiona el tiempo y territorio

Se estable la frecuencia de visitas
Se determina el métodos de contacto
Se realizan ayudas promocionales
Se calculan planes de prospeccion
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CUMPLIMIENTO METAS Y CUMPLIMIENTO PRESUPUES
PRESUPUESTO
EVALUADOR OBJETIVOS PARA PRESUPUESTO OBSERVACIONES E\.I;gLI:JAAiAIO
ACTIVIDADES
marque con una x marque con una X N
Asesor externo Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Gerente general Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Asesor externo Optimo Ajustar USD. 750 Optimo Ajustar USD. 250
Gerente general Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Asesor externo Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Gerente general Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Gerente general Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Gerente general | |Optimo | |Ajustar | | |Optimo | [Ajustar | |
USD. 850 usD. 350
Gerente general Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Gerente general Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Gerente general Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Asesor externo Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Gerente general Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Gerente general Optimo Ajustar USD. 550 Optimo Ajustar USD. 250
Gerente general Optimo Ajustar Optimo Ajustar
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| SEGUNDA ETAPA

Oct. Nov. Dic.
2010 2010 2010
| PASO | | ACTIVIDADES | | SE ESTUDIA: | Ta]2]3[af1]2]3]a]1]2] 3
4 Andlisis de cuentas 4.1 El comportamiento de compra del
Individuales cliente y sus necesidades

4.2 Las caracteristicas de la compafiia del
cliente potencial

4.3 La industria de la compafiia

4,4 La competencia real o potencial

5 Visitas de ventas 5,1 Una reunion con cliente potencial
5,2 Se estudia las necesidades

5.3 Se propone soluciones

5,4 Se confirman la venta

6 Control 6.1 Se recopila informacion

6.2 Se analiza datos actuales

6.3 Se hace retroalimentacion

6.4 Se toman correctivos necesarios
6.5 Se ejecuta un nuevo proceso
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CUMPLIMIENTO METAS Y PRESUPUESTO CUMPLIMIENTO PRESUPUESTO
EVALUADOR OBJETIVOS PARA PRESUPUESTO OBSERVACIONES PARA
ACTIVIDADES EVALUACION
marque con una x marque con una x
Asesor externo ‘Optimo | ‘Ajustar | ‘ ‘Optimo | ‘Ajustar ‘ |
Asesor externo ‘Optlmo | ‘Ajustar | ‘ USD. 450 ‘Optlmo | ‘Ajustar ‘ | USD. 150
Gerente general | Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Gerente genera|| Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Asesor externo| | Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Asesor externo Opt!mo A!ustar USD. 100 Opt!mo A!ustar USD. 50
Gerente general | Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Asesor externo| | Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Gerente genera|| Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Gerente genera|| Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Asesor externo| | Optimo Ajustar USD. 750 Optimo Ajustar USD. 400
Gerente general | Optimo Ajustar Optimo Ajustar
Asesor externo| | Optimo Ajustar Optimo Ajustar
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6.9.PREVISION DE LA EVALUACION

¢, Quiénes solicitan evaluar?

Los interesados en la evaluacion de la propuesta sb Gerente General y el
Departamento de Ventas por ser los entes que edtiionados directamente con la
comercializacién de calzado para diabéticos eneetado.

¢Por qué evaluar?

Toda propuesta debe ser evaluada para verificare lga actividades se estan
desarrollando de manera éptima con los recursgmnadds, de modo que se pueda

comprobar la utilidad de la propuesta y las megoaidas que la misma conlleva.

¢ Para qué evaluar?

Los objetivos que persigue la evaluacion en LIVBh basicamente comprobar que las
actividades se estén desarrollando segun lo ptadii y otorgar la posibilidad de

realizar correcciones en el desarrollo del mismo.

¢, Qué evaluar?

Lo que la propuesta de evaluacion mide es el cummgito de las actividades
planteadas, esto en relacion al tiempo, costo,rsesuwy el personal asignado para la

ejecucion de dicho proceso.

¢, Quién evalua?

Considerando que la estructura de las pymes egidad el personal asignado para
dicha evaluacién sera el Gerente y Departamentdetieas por ser las personas que

tienen conocimientos en esta actividad.
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¢,Cuando evaluar?

El periodo determinado para la evaluacidon de lapyesta serd de seis meses

aproximadamente.

¢, Como evaluar?

El proceso metodologico para realizar la evaluaaénla propuesta de LIWI sera
comparando el cumplimiento de los objetivos plaados, tanto en la asignacién de

recursos, tiempo y responsables destinados aactsalad.

¢, Con qué evaluar?

Los recursos destinados para la evaluacion y necsgsra cada actividad son:

Recursos Institucionales

* Empresa LIWI

Recursos Humanos

* Gerente General de “LIWI"- Ing. William Arias

» Departamento Financiero Administrativo — Lilia \dMicencio

Recursos Materiales

* Material didactico
» Laptop

* Flash Memory

» Papel bond

» Cartucho de tinta

 [Esferos
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Recursos Econdmicos

PRESUPUESTO
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FLUJO DE CAJA PROYECTADO EMPRESA “LIWI”

ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO

Ventas a contado 5.000,00 4.000,00 5.000,00 10.000,00 3.000,00 13.000,00
Cobro de clientes a 30 dias 15.000,0017.000,00 15.000,00 10.000,0( 10.000,0q 8.000,00
Cobro de clientes a 60 dias 10.000,00 4.000,00  5.000,00 10.000,00 10.000,00 7.000,00
Crédito

TOTAL INGRESOS 30.000,0¢ 25.000,00 25.000,0¢ 30.000,0C 23.000,0¢ 28.000,0q
Compras Mercaderia/mp/insumos 15.736,08.017,00 15.337,00 18.264,00 16.468,00 14.032,00
Mano de obra 2033,00 2.033,00 2.033,00 2.033,00 2.033,00 2.033,00
Materiales y costos indirectos 1.496,00 1.000,00 1.820,00 1.053,00 1.256,00 1.852,00
Servicios Basicos 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 128,00
Suministros de limpieza 17,27 17,27 17,27 17,27 17,27 17,27
Sueldos de Administracion 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00
Suministros de oficina 15,94 15,94 15,94 15,94 15,94 15,94
Impuestos 1711.68 837,96 1159,56 1408,32 783,84 1676.16
Imprevistos 407,00 407,00 407,00 407,00 407,00 407,00

TOTAL EGRESOS| 22.441,89 23.328,17 21.289,53 24.216,53 22.006,05 21.061,37
SALDO FINAL 7.558,11 6.671,83  3.710,47 5.783,47 993,95 6.938,63
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FLUJO DE CAJA PROYECTADO EMPRESA “LIWI”

JULIO |AGOSTO |SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE |DICIEMBRE | ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas a contado 10.000,00 8.000,00 10.000,00 15.000,00 28.000,00 33.000,00 144.000,00 283.000,00 562.000,00 1.119.000,0(
Cobro de clientes a 30 dias | 7.000,00 9.000,00 15.000,00 17.000,00Q 9.000,00 17.000,0Q 144.000,00 204.000,00 163.200,00 114.240,0(
Cobro de clientes a 60 dias | 8.000,00 7.000,0Q 15.000,00 13.000,00 13.000,00 5.000,00 107.000,00 60.000,00 48.000,00 33.600,00
Crédito

TOTAL INGRESOS 25.000,0(q 24.000,0( 40.000,0¢ 45.000,0C 50.000,00 55.000,00 400.000,0( 547.000,0q 773.200,0( 1.266.840,0(
Compras
Mercaderia/mp/insumos 18.063,00 17.002,04 19.897,00 19.429,00Q 21.036,00 16.447,0Q 209.728,00 220.424,13 231.665,76 243.480,71
Mano de obra 2.033,00 2.033,0Q 2.033,00 2.033,00 2.033,00 2.033,00 26.969,00 28.344,42 29.789,98 31.309,27
Materiales y costos indirectos 1.706,00 1.462,00 185,00 1.479,0Q 2.400,00 2.385,00 18.094,00 19.016,79 19.986,65 21.005,97
Servicios Basicos 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 1.500,00 1.576,50 1.656,90 1.741,40
Suministros de limpieza 17,27 17,27 17,27 17,27 17,27 17,27 207,26 217,83 228,94 240,61
Sueldos de Administracién 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 10.800,00 11.350,8Q0 11.929,69 12.538,11
Suministros de oficina 15,94 15,94 15,94 15,94 15,94 15,94 191,28 201,04 211,29 222,07
Impuestos 832,44 839,76 2.412,3d 3.068,52 3.475,68 4.626,36 24.144,80 25.376,18 26.670,37 28.030,56
Imprevistos 407,00 407,00 407,00 407,00 407,00 407,000 4.884,00 5.133,09 5.394,87 5.670,01

TOTAL EGRESOS | 24.099,65 22.801,97 25.992,51 27.474,73 30.409,89 26.956,57 292.287,66 311.640,71 327.534,45 344.238,71
SALDO FINAL 900,35 1.198,03 14.007,43 17.525,27 19.590,11 28.043,43 107.712,34 235.359,23 445.665,55 922.601,29
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PUNTO DE EQUILIBRIO EMPRESA “LIWI”

Sueldos Administrativos 10.800,00
Suministros de oficina $191,28
Suministros de aseo 20726
Subtotal $11.198,54
Materia prima $212.428,00
Mano de obra Directa $31.152,00
Materiales indirectos $18.094,00
Servicios Basicos $1.500,00
Impuestos $24.144,80
Imprevistos $4.884,00
Subtotal $292.202,80
Costos Totales $303.401,34
PUNTO DE EQUILIBRIO 41.554,10
Punto de Equilibrio
14000000
12000000
o 10000000 /.
G /' —&—COSTOS F.
T 8000000 /
2 6000000 ——COSTOS V.
£ 4000000 7‘{ " N —#4—INGRESOS TOTALES
2000000 —>4=COSTOS TOTLES
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1000
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PROYECCION DE VENTAS EMPRESA LIWI

2008 |1 | 200000
2009 |2 | 250000
2010 |3 | 400000
2011 41483333,33
2012 5|583333,33
2013 6 | 683333,33
2014 7|783333,33
2015 8 |883333,33

1000000
800000
600000
400000
200000

0

Proyecciones de Ventas
Empresa LIWI

e PERIODO ey
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Caracteristica

PROYECCION DE VENTAS MENSUAL EMPRESA LIWI

Mes Bueno $ 60.000,00
Mes normal $ 30.000,00
Mes Malo $ 20.000,00
ANO 2010 ANO 2011
Mes Venta Estacionalidad Mes Venta Estacionalidal
Enero $30.000,00 normal Enero $ 45.000,00 Normal
Febrero $ 25.000,00 malo Febrero $ 50.000,00 Normal
Marzo $ 25.000,00 malo Marzo $ 55.000,00 Normal
Abril $ 30.000,0d normal Abril $ 60.000,00 Bueno
Mayo $ 23.000,00 malo Mayo $ 65.000,00 Bueno
Junio $28.000,00 normal Junio $ 70.000,00 Bueno
Julio $ 25.000,00 malo Julio $ 75.000,00 Bueno
Agosto $ 24.000,0D malo Agosto $ 80.000,00 Bueno
Septiembre $ 40.000,00 normal Septiembre $ 40.000,00 Normal
Octubre $ 45.000,00 normal Octubre $ 40.000,00 Normal
Noviembre $50.000,00 normal Noviembre $ 40.000,00 Normal
Diciembre $55.000,00 normal Diciembre $ 40.000,00 Normal
Promedio $ 33.333,38 Promedio $ 55.000,00
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ANO 2012 ANO 2013
Mes Venta Estacionalidad Mes Venta Estacionalidad

Enero $50.000,00 Normal Enero $ 40.000,00 Normal
Febrero $ 45.000,0 Normal Febrero $ 30.000,00 Normal
Marzo $61.666.6)7 Bueno Marzo $ 60.000,00 Bueno
Abril $61.666,67 Bueno Abril $ 63.333,33 Bueno
Mayo $66.666,67 Bueno Mayo $ 73.333,33 Bueno
Junio $71.666,6]7 Bueno Junio $ 83.333,33 Bueno
Julio $76.666,67 Bueno Julio $ 93.333,33 Bueno
Agosto $81.666,6[7 Bueno Agosto $103.333,33 Bueno
Septiembre $41.666,67 normal Septiembre|  $ 23.333,33 Malo
Octubre $41.666,67 normal Octubre $ 23.333,33 Malo
Noviembre $41.666,67 normal Noviembre $ 23.333,33 Malo
Diciembre $41.666,6/ normal Diciembre $ 23.333,33 Malo
Promedio $56.666,67 Promedio $ 53.333,33

ANO 2014 ANO 2015

Mes Venta Estacionalidad Mes Venta Estacionalidad

Enero $ 65.000,00 Bueno Enero $ 60.000,00 Bueno
Febrero $55.000,00 Normal Febrero $ 70.000,00Q Bueno
Marzo $48.000,00 Normal Marzo $ 45.000,00 Normal
Abril $ 39.000,00 Normal Abril $ 43.333,33 Normal
Mayo $ 30.500,00 Normal Mayo $ 35.833,33 Normal
Junio $ 22.000,00 Bueno Junio $ 28.333,33 Normal
Julio $ 13.500,00 Malo Julio $ 20.833,33 Normal
Agosto $ 5.000,00 Malo Agosto $103.333,33 Bueno
Septiembre $ 73.000,00 Bueno Septiembre  $ 13.333,33 Malo
Octubre $ 73.000,00 Bueno Octubre $ 73.333,33 Bueno
Noviembre $ 73.000,00 Bueno Noviembre $ 73.333,33 Bueno
Diciembre $ 73.000,00 Bueno Diciembre $ 73.333,33 Bueno
Promedio $47.500,00 Promedio $ 50.833,33

Se ha realizado las proyecciones de Ventas en fadsa LIWI para los proximos afios,

obteniendo promedios de venta anuales estimade®sniemos que nos direccionaran

hacia la correcta

crecimiento de la empresa en el mercado.
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CRONOGRAMA

TIEMPO
ACTIVIDADES

MESES

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

1.

Creacion de nuevos modelos

. Packing

Ferias y Exposiciones

2
3.
4. Flyers

l [11

o

Convenios cuentas grandes

Promover usos alternativos
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ANEXOS
Anexo 1.
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Cuestionario N.-...
ENCUESTA A LOS CLIENTES DE CALZADO ESPECIAL PARA
DIABETICOS EN LIWI DE LA CIUDAD DE AMBATO
OBJETIVO:
Identificar la situacién actual de la organizacidnediante la aplicacion de la presente
encuesta, podremos determinar a los clientesaldado especial para diabéticos en la
empresa LIWI de la Ciudad de Ambato
INSTRUCCIONES:
Estimado Sr. (a):
Se ha iniciado un proceso de seguimiento sobretdacgdn actual de LIWI de la
Ciudad de Ambato para conocer el grado de aceptalgdalzado para diabéticos que

ofrece la empresa antes mencionada.

Sus respuestas son muy importantes para alcangstrmobjetivo.

Gracias por su colaboracion.
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15.

16.

17.

18.

19.

Género
Masculino [ ]
Femenino ]
Sabe usted que existe calzado especial para diabés

SI ]

NO []
¢ Por qué razén usted no ha utilizado este tipo dealzado?
Falta de conocimiento [ ]
Calidad inadecuada del product__]
Poca variedad el product{_]
Precios altos [ ]

Conoce usted locales donde pueda adquirir calzadspecial para diabéticos

Sl ]

NO [ ]

¢Por qué medio publicitario se entero de la ventaedcalzado para
diabéticos que comercializa LIWI?

Radio [ ]
Prensa ]
Television [ 1]
Volantes [ ]
Vallas [ 1]
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20.

21.

22.

23.

24.

¢,Con que frecuencia usted compra calzado para sufermedad?
Frecuentemente [ ]

Ocasionalmente [ |

Siempre [ ]

¢ El calzado para diabéticos que ofrece LIWI satisfae sus necesidades?
Si ]
NO []

¢, Qué factor considera usted para adquirir este pructo?
Disefio
Modelo

Calidad

0 OO0

Comodidad

Considera usted gue los precios del producto son:

Altos [ ]
Bajos [ ]
Razonables []

¢, Qué tipo de promocidn le gustaria a usted que |érezca la empresa?

Obsequios
Descuentos
Regalos

Premios

Ooood

Muestras
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25. ¢ Como preferiria usted que le vendan el calzado?
Personalmente ]
Por Linea ]
Por Teléfono [ 1]
[]

Por Catélogo

26. Usted esta de acuerdo que el calzado lo vendan en:

Farmacias ]
Almacenes [ ]
Punto de venta de la Empresa [ ]

27. Cuando usted compra el calzado le gustaria que Ilsesoren en:

Caracteristicas del calzado

[]
Ventajas del calzado [ ]
Beneficios del calzado [ 1]

28. ¢Usted recomendaria a otras personas que tienen detes que utilicen este

tipo de calzado?
S []
NO []
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Anexo 2.

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Entrevista N.-.......
CEDULA DE ENTREVISTA SOBRE LA APLICACION DE ESTRATGIAS DE
VENTA EN LIWI, DE LA CIUDAD DE AMBATO DIRIGIDA AL GERENTE DE
LA ORGANIZACION
Objetivo
Identificar la situacién actual de la organizacidnediante la aplicacion de la presente

entrevista, para determinar la necesidad de impieaneEstrategias de Venta en LIWI

de la ciudad de Ambato.
Entrevista al Gerente de LIWI

1. ¢Qué factores le motivaron a fabricar calzado paraliabéticos?
La inestabilidad politica, economica y social pbrceal atraviesa nuestro pais ha
incentivado a pequefios y medianos comerciantesovan sus diferentes productos es
asi que el Ing. William Arias Gerente de LIWI ogior ser parte de este proceso de

mejora continua y creo el calzado para diabéti¢aniemo que busca satisfacer las

necesidades de este sector que estadisticameite.es
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2. ¢, Cuadles son las caracteristicas del calzado paraabléticos y en qué se
diferencia de los demas?

Las caracteristicas que diferencian a este caldadmo normal esta considerado desde
la seleccion de cuero de alta calidad, su catseacillo, esto para evitar costuras
internas que puedan dafar la piel del pacientgldata es antideslizante con una
valvula de ventilacion que permite que ingreseir@ dentro del calzado facilitando la
circulacion del riego sanguineo, su plantilla esatex antimicrobiano y antibacteriano

que absorbe el &cido urico (sudor).

3. ¢ Piensa usted que las caracteristicas de su prododatisfacen las

necesidades de sus clientes y consumidores? ¢ Poé?u

Desde la creacion de este calzado, el Ing. Wilkaras busco la satisfaccion del cliente

y consumidor ya que es un producto de uso deligado debe tener elementos que

dafien y creen deformaciones en los pies.

El gerente de LIWI considera que su producto ssfeake las necesidades y expectativas
del mercado que lo utiliza, ya que no ha teniddl@mas de inconformidad con el uso

de este calzado por parte de personas diabétieasaquadquirido este producto.

4. ¢, Qué tipos de venta aplica usted para comercializau producto?
La comercializacion de este producto se lo hacefadma directa a clientes y

consumidores desde su punto de venta en la empagsbién participan en ferias de
calzado a nivel nacional logrando importantes tedok en este mercado.
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5. ¢, Como realizan el presupuesto de gastos para ladigiclades del area

de ventas?

El gerente de LIWI considera que las ventas sorazédn de ser de su empresa, el
presupuesto de gastos para la venta de calzado diabéticos se lo asigna
mensualmente y esta distribuido para todas |lagidades que se van a ejecutar desde

la adquisicion de la materia prima hasta la coraBreicion de este producto.

6. La Empresa se basa en un plan para realizar sus vi&as. ¢Qué tipo de

plan?

La empresa no utiliza un plan para la venta dergdygto, la comercializacion de este
calzado se desarrolla por rutas y sectores quelearsps vendedores distribuidos en la

ciudad.

7. ¢Aplica Usted estrategias de venta para captar chées?

El Gerente de LIWI considera que las estrategiasnsecanismo que se emplean en la
comercializacion de un producto y que permiteruehgimiento de objetivos trazados.

Las estrategias empleadas en la empresa se basasamentos del 5% en compras en
efectivo, crédito por volumen de compras y obseqjgjoe se da en ferias de calzado

como la entrega de un par de plantillas especidd@gros y consultas medicas gratis.

8. ¢, Quée factores cree usted que le limitan captar chées?

El factor que les limita captar clientes es el recueconémico ya que no les ha
permitido hacer una publicidad masiva y efectivaedi& producto ocasionado la falta
de conocimiento por parte de las personas que eadesta enfermedad. La
inestabilidad econdmica también es un agente queritado ampliar su merado de

manera positiva.
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9. ¢, Qué resultados ha logrado con la aplicacién de estegias en la

comercializacion de su producto?

La aplicacion de estrategias en la empresa ha dograsultados positivos en la
comercializaciobn de este producto, sus clientes opsemidores se encuentran
motivados a seguir adquiriendo este calzado ydagpudescuentos y premios que estos

reciben en sus compras, son incentivos que complaceexpectativas.

10. ¢ Qué tipo de publicidad utiliza su empresa para coearcializar su
producto? ¢ En qué medio lo hace y Por qué?

Siendo este un factor importante en el mercado i@amia sido un limitante para la

comercializacion de este calzado ya que no hazeshdi una publicidad efectiva de su
producto, inclinandose a medios de inversion mankmmo volantes vy tripticos, aunque
ha tenido buenos resultados estos no han lograegarlh la poblacion total que padece

esta enfermedad.

11. ¢Qué tipo de incentivos y motivaciones utibzusted para que los clientes
compren sus productos?
Los incentivos se basan en descuento y obsequiogaoibs a todas las personas que
adquieren su producto en su punto de venta de paesan, aunque el Gerente de LIWI
considera que el mejor incentivo es ofrecer un yctmdde calidad y comodo que son

detalles por los cuales sus clientes han regresadmprar este calzado.
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Anexo 3.

FICHA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FICHA DE OBSERVACION  N°.........
ODbjeto de EStUAIO. .....ov e e e e e e e
Lugar de ODSEIrVACION..........ieiee et et e e e e e e aenen
Fecha de Observacion

Nombre del Investigador

Descripcién de la Observacién

Interpretacion de la Observacién
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Anexo 4.

Modelos de Zapatos para Diabéticos

“

-l ) )

Modelos de Zapatos para Diabéticos Coleccion 200920

S e — e — =
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Anexo 5.

Caja exclusiva para la linea de calzado diabético

Anexo 6.

Caracteristicas Técnicas del Calzado para Diabétiso

CARACTERISTICAS TECNICAS

TOTAL
ACONNAM TERMTO:
Propnrc ana ultre
confort

FCRRC DE RES
SN COSTLRAS:
Freviens lesicnas

CONMTRAFLERTE
REFCREZADOD:
Sirve de apoyoe L

lateral a las tab llcs,

HORMS ARE LA
Previens lesiones n
s clessdne ole Ins files

.....

SUELA FLARS

OO S0L DA

Brirvdz agail bria al
caminar

FOsMTH LA
ANTIEALTER AL
Ea coloca dabale

PLANTILLA RENMOW BLE de la plantilla
PRINCIPAL: fabricada en principa ; brinda
poliuretano, esla lorada M ior ajusie

de form cle res

I-= Carte de oig’ de comero y formo de “es. proves una sdesuada
f# tempraratuns v faci ita latra aspiracicn dal pie

- CEE—
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Anexo 7.

Figura 7. Modelo de Flyers de LIWI
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Anexo 8.

Plantillas Antimicrobianas y Antibacterianas
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Anexo 9.

Fotos de la Empresa LIWI

CEDA (Calzado especializado para diabéticos)
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Anexo 10.

MINISTERID DE

SALUD PUBLICA

=]

NUMERO DE CASOS ¥ TASAS DE INCIDENCIA ANUAL DE DIABETES

SEGUN PROVINCIAS ¥ REGIONES - ECUADOR 1998 - 2007

VIGILANCILA

EPIDEMICLOGLA

PROVIMNCLA ANO 1928 ANC 1299 ANO 2000 ANO 2001 ANC 2002 ANO 2003 ANO 2004 ANO 2005 ANO 2006 ANO 2007
lcasos Tasa fcasod Tasa fcasos Tasa JcasojdTasa Jcasograsa Jcasograsa Jcasojrasa |casograsa Jcasojrasa |casos{rtasa
AZUAY 224| 53,33) 3s56| 57.68] A24| 67,64 112 s4,53] 645| 103,97] 817| 129,35 886| 137,73 575| 87,83 869 130,44 1154| 170,03
BOLIVAR 64| 35.48 64| 3516 49| 26,685 61| 3261 66| 37.a4 30| 16,99 s6[ 31,61 39| 21,90 114] 63,54 o7| 53,80
CARCHI 74| as5.38 40| 2067 46| 27,52 70| 45,40 91| 57.29 25| 18,24 75| 45,504 95| 58,24 195| 118,54 199| 119.29
cANAR 280| 131,71 266| 123,82 375| 172,80 291| 131,65 415 193,17] 239 110,27 220 149,94 aG0| 166,40 4o0| 170,92 303| 147,00
CHIMBORAZ] 285 B8.22 271 B4.12] 277| 8479 333| 78.90 396| 94.57] 345 &1.54 474| 110.87 515| 119.02) 380| 86.74 357| 80.49
COTOPAXI 17| 56,94 120| 39.71 130| az.s8a 149 as.zi 157| as.a9 141] 38.21 168 a4, 57| 115| 29.91 145| 36,99 133 33.27
EL ORO s559( 104,23 s598| 109,10 754 124680 1136 199,24] 1380/ 25208 1126|2011 1097 191.77] 1140 19527 1317 221.2H 1887 310,35
ALDS 115 36,36 217| 53,24 296 71,11 327| 73,98 367| 91,34 324| 79.23 515 123,71 572| 135,04 sa0| 136,94 898| 201,75
GALAPAGOS 6| 38,83 41| 253,34 15| 88,67 28| 162,527 47| 244,27 20| 100,08 8| 38,61 7| 3275 5| o227 11| 48,51
GUAYAS 2n15| 7o,7o0] o205 sc.eo| ooos| oveo] s419| eo.1os] 281z 110,88 =o0s3| 112.8¢] 3191 91,05 3654| 103,18] 4asas| 128,07 7904| 220,99
IMBABURA 118 36,74 127| 39.02 137 41,59 165 49,13 169 47.59 222 &1.03 458) 122,95 261| 68.55] 286| 73,61 404| 101.55
LoJA 624/ 147.90 605| 142194 573| 133.56 780| 178.52] 1008| 239.51 536| 19750 &1 190.95 752| 175.90) 77| 1758.65 33| 214.97]
LOS RIOS 249 3aa3 354| 54 29 A70| 5587 486 71 99 2ral au.2y 6512 H8.63 G14) 8.2 21r| r2ou sEo|  94.01 1063| 143,21
MANAEBI ooz so0,72] 1198 95.91] 1441 11365 1423 114.85] 1513 122,04 2124] 169.51] 2498 197,13 2479 193,30 3164 243 54] 4349 230,84
MORONA 91| 67,08 76| 5417 57| 39,74 54| 285,99 113 9259 31| 25,03 132 105,04 113 288,63 144] 111,31 169| 128,65
NAPO 134| 080,083 165| 106,19 134| 157,00 137| 153.71 223 275,65 256] 297,57 2587| 223,91 445| 482,79 441| 472 40 6522| 543,69
PASTAZA 115] 195,13 117| 193.30f 194| 312,35 80| 128,24 64| 9549 4 5.9 55| 79,13 71| @9.21 76| 103,41 111 146,47
PIGHINCHA 201| 38.29 s18| 33.95] 1174 aveo] 1425 s56.73] 1303 52.13 1795| 70.78] 2105 81.84] zos4a| 79.88] z2s894| 109,34 3886 144,87
sucumsIlos] 48| 35.83 50| 4309 16| v o0 113  r5.654 13|  83.59 65| 46,02 122 8255 126| 82,55 118| va.oz 127 TF.IO
TUNGURAHI 498( 114,67 471| 106,84 544| 121,709 714| 156,83 693| 151,91 620| 133,34 458 96,61 1165| 241,26] 1001| 203,61 1069| 213,19
ZamoRrA 33| 33,91 60| 5983 52| 50,37 50| 7,56 71| 87.414 93] 113,15 67| 80,94 80| 95,63 os5| 11224 118| 137,99
ORELLAMA 25| 35,05 34| 4560 25| 27.55 3g| 41.09 103| 103,87 49| 47,55 131] 122,95 80| 7221
ToTAaL so27| s5.93] o2eg| 7a.2s5| 10149 sozs] 11756 91,28 12054| 102,37 13718| 106,87 1asos| 111.37] 15222 115,19 18406| 137.27] =s5804| 190,33
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NUMEROQ DE CASOS Y TASAS DE INCIDENCIA ANUAL ACUMULADA DE DIABETES SEGUN REGIONES DEL ECUADOR

T.SIERRA 3330) 61,700 3147 57.16] 3720| 66,62 4409 77.37] 4943 8698 5071| 87.97] 5819 99,500 5969 100,6C) 7055 117,17] 8565| 140,14
T.COSTA 4261 7n07 5602 9030 587 937 ERA1INRO1) 7345 1MR A0 A139( 127 49 7915 122 48 R3IR2| 127 72] 10341] 15586 16191] 240 .97
T.ORIENTE 421) 73,000 478 71.73] 538| 88241 4658 7492 619(10718 488 82,000 7e6) 124,96) 884) 140.4€] 1005 155,89 1127] 170,00
T.INSULAR 6| 38,83 41| 253,34 15| 8E 67| 28| 162,52 47) 244 27 20| 100,08 8| 38,51 7| 32,75 5 2272 11| 48,51
T.PAIS 8027) 6593 9268| 7425 10149] 8C28 11756] 91.28] 12954| 102 31] 13718 106,81] 14508] 111,37] 15222] 115,15] 18406 137,27] 25894| 190,32

FUENTE: EFI-2

CLADORADO: CDUARDO AGUILAR - CPIDEMIOLOGIA - MSF.

143

TASA POR 100.000 Habitames



126



